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Best Western Premier Hotel Katajanokka on Helsingin Katajanokalla sijaitseva, enti-
sessä Helsingin lääninvankilassa toimiva hotelli. Hotelli Linnanpuisto Oy osti vuonna 
2006 museoviraston suojeleman kiinteistön: ensimmäisille vieraille Best Western Pre-
mier Hotel Katajanokka avasi ovensa toukokuussa 2007. 
 
Tämän opinnäytetyön päätavoitteena oli selvittää, millainen imago Best Western Pre-
mier Hotel Katajanokalla on yritysasiakkaiden näkökulmasta. Tavoitteena oli myös sel-
vittää minkälaisia mielikuvia asiakkaat yritykseen liittävät, ja poikkeavatko hotellin ja 
Best Western-ketjun mielikuvat toisistaan. Mielikuvien ja imagon merkitys on korostu-
nut viime vuosina. Hyvä imago esimerkiksi suojaa yritystä kriiseissä ja lisää luottamusta 
sen sidosryhmien keskuudessa. 
 
Opinnäytetyön viitekehys perustui yrityskuvaan ja imagoon liittyvään tieteelliseen kirjal-
lisuuteen, artikkeleihin ja asiantuntijahaastatteluihin. Viitekehyksen ensimmäisessä osi-
ossa avattiin aiheeseen liittyvää käsitteistöä. Toisessa pääluvussa syvennyttiin siihen, 
mitkä tekijät vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen sidosryhmissä. Tämän jälkeen 
kerrottiin toimeksiantajayrityksestä ja sen arvoista, strategiasta sekä tavoitellusta yritys-
kuvasta. Viimeisessä kappaleessa, ennen tutkimusta, esiteltiin valitut tutkimusmenetel-
mät ja perusteltiin, miksi kyseisiin menetelmiin päädyttiin.  
 
Tutkimus toteutettiin määrällisenä survey-kyselynä lokakuussa 2011. Kyselylomake lä-
hetettiin Fonecta Profinder – palvelun kautta hankitulle yritysasiakasrekisterille sähkö-
postitse. Kyselyyn vastasi yhteensä 562 vastaajaa. Saadut vastaukset analysoitiin ja ha-
vainnollistettiin sekä kuvioiden että taulukoiden avulla.  
 
Tulosten mukaan Best Western Premier Hotel Katajanokkaa pidetään erilaisena, histo-
riallisena ja mielenkiintoisena. Hotellin vahvuutena on ammattitaitoinen ja ystävällinen 
henkilökunta sekä hotellirakennuksen historiallisuus. Kehitettävää hotellilla on esimer-
kiksi markkinointiviestinnässä. Tutkimustulosten perusteella hotelliin ja Best Western-
ketjuun liitettävät mielikuvat eroavat huomattavasti toisistaan. 
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Best Western Premier Hotel Katajanokka is a modern middle-sized hotel functioning 
in historical settings in Helsinki, the Katajanokka district. The building originally served 
as a country prison from the year 1887 until 2002. Following extensive restoration 
work, a high-quality hotel opened its doors in May 2007. The aim of this thesis was to 
determine the corporate image of Best Western Premier Hotel Katajanokka from the 
view of business-to-business customers. Moreover, the thesis analyzes the conceptions 
and images that are associated with the hotel, also defining whether or not these imag-
es differ from the ones associated with the Best Western –chain.  
This thesis used a framework that was based on the concept of corporate image, using 
both scientific literature and articles to determine the aspects and views of the concept. 
The research started with defining the terminology associated with the concept of cor-
porate image, followed by a stakeholder-based view on the factors that build and affect 
corporate images. After exploring the theory of corporate image, Best Western Premier 
Hotel Katajanokka’s operations, strategy and values were analyzed and the pursued 
corporate image was defined.  
The theoretical part ended with an introduction to the research methods, analyzing the 
reasons that lead to the selection of particular methods. Following the theory, the em-
pirical part of the research was carried out as a quantitative survey-questionnaire in 
October 2011. The survey had a total of 562 responds, which were analyzed and visu-
alized with suitable methods, such as charts and figures. 
 
Results suggested that Best Western Premier Hotel Katajanokka was perceived as dif-
ferent, historical and interesting. Moreover, the results showed that Best Western 
Premier Hotel Katajanokka’s strengths lie in its professional staff and in the hotel’s 
historical settings. The results also suggested that the hotel had weaknesses in market-
ing communications. Best Western Premier Hotel Katajanokka differs from the Best 
Western chain considerably, also an interesting result derived from the responses. 
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1  Johdanto 
Selkeä yrityskuva ja positiivinen yritys-imago ovat tärkeitä kilpailuetua luovia tekijöitä. 
Peltolan (1999, 72) mukaan positiivisen imagon avulla saavutetaan kilpailuetua erityises-
ti yrityksissä, joiden tarjoamien tuotteiden tai palveluiden abstraktiusaste on korkea. 
Yrityksen identiteetistä johdettu hallittu imago lisää yrityksen kannattavuutta ja on edel-
lytys hyvän maineen saavuttamiseksi. Positiivisen ja selkeän imagon vaikutukset ovat 
moninaiset. Jos imago heijastaa organisaation hyviä ja positiivisia ominaisuuksia sen 
sidosryhmien keskuudessa, helpottuu organisaation ja sidosryhmien välinen kanssa-
käyminen: organisaation virheet annetaan helpommin anteeksi ja suhtautuminen sitä 
kohtaan on yleisesti myönteisempää. Imago vaikuttaa myös siihen, millaisen hinnan 
sidosryhmät ovat valmiita maksamaan yrityksen tuotteista ja palveluista ja toisaalta, mi-
tä tuotteita ja palveluita yleensä valitaan. (Peltola 1999, 72.) Dowlingin (2002, 12–16) 
mukaan positiivinen ulkoinen yrityskuva eli imago esimerkiksi lisää sidosryhmien luot-
tamusta organisaatiota kohtaan, mainonnan tehokkuutta sekä suojaa yritystä kriisien 
hetkellä ja viestii organisaation asemasta suhteessa sen kilpailijoihin. 
 
Hotelliala on kokenut suuria muutoksia viimeisten vuosien aikana kansainvälisten ket-
jujen laajentaessa toimintaansa. Suurimpia muutoksia ovat olleet uudistuksista ja yritys-
fuusioista seuranneet yritysidentiteetin muokkaamiseen johtaneet toimet, joista käytän-
nön esimerkkejä ovat hotellien nimi-uudistukset. Muutoksien seurauksena hotellien 
haasteeksi on muodostunut se, miten muuttunut yritysidentiteetti viestitään sidosryh-
mille onnistuneesti ja tuloksellisesti. (Herstein, Mitki & Jaffe 2007, 486–487.) Tämä on 
tärkeä kysymys, sillä sidosryhmät muodostavat mielikuvansa yrityksestä muun muassa 
sen ulkoisen viestinnän perusteella. Jotta yritys voi kehittää yritysprofiiliaan haluamaan-
sa suuntaan, tulee sen olla selvillä siitä, miten sen lähettämät signaalit tulkitaan sidos-
ryhmissä.  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää toimeksiantajayrityksen, Best Western 
Premier Hotel Katajanokan, imagon eli ulkoisen yrityskuvan nykytila kotimaisten yri-
tysasiakkaiden näkökulmasta. Tarkoituksena on selvittää, millainen imago kohdeyrityk-
sellä on palvelun laadun, markkinointiviestinnän, henkilöstön ja palveluympäristön nä-
kökulmista. Kohdeyritys kuuluu isoon markkinointiketjuun ja tutkimuksen tavoitteena 
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on selvittää myös onko yritykseen ja ketjuun liitettävissä mielikuvissa eroja. Tutkimuk-
sen pääongelmaksi asetettiin seuraava kysymys: 
 
Millainen imago Best Western Premier Hotel Katajanokalla on yritysasiakkaiden kes-
kuudessa? 
 
Tutkimuksen alaongelmiksi asetettiin seuraavat kysymykset: 
 
1. Millaisia mielikuvia yritysasiakkaat liittävät Best Western Premier Hotel Kataja-
nokkaan? 
2. Eroavatko Best Western Premier Hotel Katajanokkaan liitettävät mielikuvat 
Best Western -ketjuun liitettävistä mielikuvista? 
 
Opinnäytetyössä perehdytään ensin yrityskuvan ja imagon muodostumisen teoriaan, 
jonka jälkeen teoriaa sovelletaan kohdeyrityksen imagon nykytilaa selvittävässä tutki-
muksessa. Asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi perehdytään syvällisesti siihen, mitä 
tarkoitetaan yrityskuvalla, imagolla, mielikuvilla, maineella, identiteetillä, brändillä ja 
kuinka nämä käsitteet liittyvät toisiinsa. Teoriaosuudessa eli opinnäytetyön viitekehyk-
sessä selvitetään myös, miten yrityskuva muodostuu asiakkaiden mielissä. Opinnäyte-
työn tarkoituksena on, että kohdeyritys saa tutkimuksen avulla selville millainen imago 
sillä on palvelun laadun, markkinointiviestinnän, henkilöstön ja palveluympäristön nä-
kökulmasta. Tutkimustulokset tuovat yritykselle tietoa siitä, mihin asioihin sen tulisi 
kiinnittää huomiota, kun pyrkimyksenä on halutunlaisen imagon pitkäjänteinen raken-
taminen. Tutkimuksen avulla yritys saa selville millaisia mielikuvia siihen liitetään. 
 
Opinnäytetyö rakentuu kahdesta osiosta: teoreettisesta viitekehyksestä ja empiirisestä 
tutkimuksesta. Viitekehyksessä perehdytään aiheesta julkaistuun tieteelliseen kirjallisuu-
teen ja teorioihin, joiden pohjalta toteutetaan empiirinen tutkimus kohdeyritykselle. 
Olemme jakaneet työn seitsemään päälukuun. Johdannon jälkeen seuraavat kaksi pää-
lukua käsittelevät yrityskuvaa, siihen liittyviä käsitteitä ja yrityskuvan muodostumista 
asiakkaiden näkökulmasta. Neljännessä luvussa esitellään toimeksiantajayrityksen, Best 
Western Premier Hotel Katajanokan, perustiedot, visio ja tavoiteyrityskuva. Viides luku 
käsittelee toimeksiantajayritykselle suoritettua tutkimusta ja sen menetelmiä. Kuuden-
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nessa luvussa kerrotaan tutkimuksen tulokset, jotka on havainnollistettu myös taulu-
koiksi ja kuvioiksi. Opinnäytetyömme viimeisessä luvussa esitellään opinnäytetyömme 
yhteenveto, saavutetut johtopäätökset, kehitysehdotukset ja pohdinta. Liitteinä ovat 
saatekirje, kyselylomake, ristiintaulukoinnit, avoimien kysymysten vastaukset ja kaksi 
esimerkkiä hotellin käyttämistä mainosmateriaaleista.  
 
Olemme rajanneet työn niin, että tutkimme toimeksiantajayrityksen imagoa eli ulkoista 
yrityskuvaa sen yritysasiakkaiden näkökulmasta. Päädyimme tällaiseen rajaukseen, jotta 
työ ei paisuisi ja rönsyilisi hallitsemattomasti. Toimeksiantajayritys on kiinnostunut sel-
vittämään, millaisia mielikuvia asiakkaat yritykseen liittävät. Toimeksiantajayrityksen 
imagon tutkimisesta tekee haastavan se, että yritykseen liittyy vahvasti kaksi brändiä: 
hotellin oma brändi ja Best Western-ketjun brändi. Tämän vuoksi päädyimme tutki-
maan nimenomaan yrityskuvaa brändin sijaan: yrityskuvatutkimuksella pystymme saa-
maan syvällisempää tietoa juuri toimeksiantajayrityksestä. 
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2 Yrityskuva ja siihen liittyvät käsitteet 
Yrityskuvaan tai siihen liittyvään käsitteistöön kuullaan viitattavan usein erityisesti sil-
loin, kun etsitään tekijöitä, jotka yhdistävät menestyviä yrityksiä. Kilpailun kiristyessä 
yritykset etsivät jatkuvasti uusia kilpailukeinoja, ja usein näissä yhteyksissä esille tulevat 
yrityskuva, imago, maine ja brändi. Nämä kaikki käsitteet ovat vuorovaikutussuhteessa 
keskenään ja niiden sisältöjen avaaminen on tärkeää, jotta pystytään huomaamaan erot 
niiden välillä. Erityisesti markkinointikirjallisuudessa yrityskuvaan ja imagoon liittyvä 
käsitteistö on varsin värikästä ja aiheeseen liittyviä termejä käytetään rinnakkain ja välil-
lä jopa synonyymeina (Markkanen 1999, 15; Dowling 2002, 18). Olennaista on kuiten-
kin ymmärtää imagon ja yrityskuvan yhteydessä käytettävien käsitteiden välinen suhde 
(kuvio 1). Yrityksen persoonallisuus vaikuttaa sen identiteettiin, joka muuttuu yritys-
imagoksi, kun yrityksen sidosryhmät tekevät tulkintoja sen viestinnästä ja käyttäytymi-
sestä.  Ajan kuluessa imago muuttuu maineeksi ja lopulta siitä voi muodostua brändi, 
jonka syntymisen ehtona on, että yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liitetään lisäarvoja. 
(Kuvio 1; Vuokko 2003, 104; 120.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon, yrityskuvan ja maineen 
välinen suhde (Dowling 2002, 20; Isohookana 2007, 21–22; Vuokko 2003, 104; Jaskari 
ym. 2004, 144) 
 
          Persoonallisuus 
             Identiteetti 
     IMAGO 
                  Maine 
                  Brändi 
sisäinen yrityskuva 
YRITYSKUVA 
ulkoinen yrityskuva 
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2.1 Yrityskuva ja imago 
Yrityskuva voidaan määritellä esimerkiksi mielikuvaksi, jonka yrityksen sidosryhmät 
siitä luovat (Isohookana 2007, 21–22; Jaskari ym. 2004, 144). Sidosryhmiksi kutsutaan 
kaikkia niitä henkilöitä, joiden mielikuviin yritys haluaa vaikuttaa. Markkinointi- ja vies-
tintäkirjallisuudessa sidosryhmiä kutsutaan myös kohderyhmiksi. Tärkein sidos- ja koh-
deryhmä yritykselle ovat yleensä sen asiakkaat. Muita yritykselle keskeisiä sidosryhmiä 
ovat esimerkiksi tavarantoimittajat, alihankkijat, viranomaiset ja rahoittajat. Myös yri-
tyksen työntekijät voidaan laskea yhdeksi sidosryhmäksi. (Poikolainen ym. 1994, 35.) 
Yrityskuva perustuu aina vastaanottajien asenteisiin, luuloihin ja tulkintoihin ja tästä 
syystä sidos – ja kohderyhmien muodostama yrityskuva ei välttämättä ole yrityksen ta-
voittelema mielikuva itsestään. Yrityskuva jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan; 
henkilökunnan käsityksiä organisaatiosta kutsutaan sisäiseksi yrityskuvaksi ja ulkoiseksi 
yrityskuvaksi nimitetään vastaavasti organisaation ulkopuolisten sidosryhmien käsityk-
siä. (Isohookana 2007, 21–22; Jaskari ym. 2004, 144)  
 
Yrityskuva on henkilökohtainen ihmisten mielissä muodostuva kokemus johon yhdis-
tyy paitsi omat myös muiden kokemukset. Yrityskuvan voidaan ajatella olevan alati 
muuttuva; se voi vaihdella täysin selkeästä rajoittuneeseen ja kirkkaasta hämärään. Or-
ganisaatioilla on monia sidos - ja kohderyhmiä, jotka ovat kiinnostuneita eri asioista ja 
jonka takia organisaatiot esittelevät itsensä näille ryhmille eri tavalla. (Lehtonen 1999, 
130.) Tämän perusteella voidaankin tehdä johtopäätös, että yhdestä yrityksestä on usei-
ta ja moninaisia yrityskuvia (Dowling 2002, 29). Poikolainen (1994, 22) käyttää termiä 
design management eli yrityskuvajohtaminen, jonka hän määrittelee yrityksen kaikki 
voimavarat yhdistäväksi ajattelu- ja toimintamalliksi, jonka lopputuloksena on hallittu 
yrityskuva.    
 
Imago on työyhteisöön ja sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien muodos-
tama kokonaisuus, joka muodostuu työyhteisön jäsenen tai ulkopuolisen henkilön mie-
lessä (Karvonen 1999, 39). Karvosen (1999, 39) määritelmän mukaan imago sisältää 
ikään kuin kaksi tasoa ja merkitystä: siitä puhutaan jonakin visuaalisena, ulkoisena ja 
viestinnällisenä asiana ja toisaalta sillä pyritään kuvaamaan ihmismielen ja tietoisuuden 
ulottuvuutta. Näiden kahden ulottuvuuden perusteella imagon merkityksen voi tiivistää 
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myös niin, että sillä tarkoitetaan kuvan antamista ja saamista sekä viestintää ja viestien 
pohjalta tapahtuvaa käsitysten muodostumista. Imago voidaan määritellä myös seuraa-
vasti: 
 
”Imago on niiden kuvitelma- ja arvosisältöjen, ajatusten ja tuntemusten kokonaisuus, 
joita henkilöllä tai joukolla henkilöitä on itsestään, toisista ihmisistä, ryhmistä, organisaa-
tioista, ihmisluokista, tietyistä esineistä tai yhteiskunnallisista olosuhteista.” (Lehtonen 
1999, 129.)  
 
Vuokon (2003, 103) mukaan imagolla tarkoitetaan yksilön, sidosryhmän tai yhteisön 
muodostamaa subjektiivista kokonaiskäsitystä yrityksestä, joka kuuluu yleisölle, ei koh-
teelle itselleen. Dowling (2002, 19) tiivistää imagon yrityksen sidosryhmän muodosta-
maksi käsitykseksi yrityksestä. Imagon muodostumista ohjaavat sidosryhmän omat ar-
vot ja toisaalta kokemukset muiden samalla toimialalla toimivien yritysten kanssa. Da-
vies, Chun, Vinhas da Silva ja Roper (2003, 61) painottavat, että imago on erityisesti 
sen asiakkaiden näkökulma yrityksestä. Juholinin (2009, 47) imagon määritelmässä ko-
rostuu organisaation hyvä toiminta, josta viestinnän keinoilla kerrotaan sidosryhmille. 
Lehtosen (1999, 71) mukaan markkinointikirjallisuuden teoriapohja imagon määritel-
män suhteen ei ole yhtenäinen, sillä lähteestä riippuen se nähdään joko yhteisölle, tuot-
teelle tai palvelulle luotavana imagona, kun taas toisaalta korostetaan, että imago perus-
tuu aina todellisuuteen. Edellä mainittujen määritelmien perusteella tässä opinnäyte-
työssä imago eli ulkoinen yrityskuva määritellään niin, että se on tuntemusten, asentei-
den ja kokemusten värittämä kohderyhmän muodostama subjektiivinen kokonaiskuva 
yrityksen olemuksesta, jonka tiettyihin muodostumisen elementteihin yritys voi ja sen 
kannattaa vaikuttaa. 
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Kuvio 2. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111) 
 
Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat useat eri tekijät (kuvio 2). Kuvio 2 havainnol-
listaa niitä elementtejä, joista sidosryhmien yrityksestä muodostama imago rakentuu. 
Yrityskuvan elementtejä ovat esimerkiksi asenteet, ennakkoluulot, kokemukset, kuulo-
puheet, uskomukset ja arvot. (Kuvio 2.) Yritys ei voi päättää mistä osatekijöistä sen 
yrityskuva muodostuu, mutta tiettyihin elementteihin se voi suoraan vaikuttaa (Vuokko 
2003, 110). Kuvion oikealla puolella on kuvattu kolme neliötä, joihin on kuvattu ne 
tekijät, mihin yritys voi vaikuttaa, kun se tavoittelee positiivista yrityskuvaa eri sidos-
ryhmissä (kuvio 2). Yritys voi vaikuttaa sidosryhmien havaintoihin, kokemuksiin ja tie-
toihin itsestään; aktiivinen vaikuttaminen näihin tekijöihin edesauttaa tavoitellun ima-
gon rakentumista (Vuokko 2003, 111). Kuvion vasemmalla puolella on kuvattu ele-
mentit, joihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa. Näitä elementtejä ovat yritykseen liittyvät 
uskomukset ja kuulopuheet sekä asenteet, ennakkoluulot ja arvot. ( Kuvio 2.)  
 
Koska yrityksen sidosryhmien ennakkoluulot ja asenteet sitä kohtaan ovat usein syvälle 
juurtuneita, ei käsitysten muuttaminen pelkän yrityksestä lähtöisin olevan viestinnän 
avulla ole mahdollista. Sidosryhmät tarvitsevat omakohtaisia ja positiivia kokemuksia 
yrityksestä, jotta heidän yrityksestä muodostamansa imago olisi positiivinen. Yrityksellä 
on monta erilaista yrityskuvaa, koska jokaisella sidosryhmällä on oma käsityksensä yri-
tyksestä. Yrityskuvat ovat muodostuneet eri sidosryhmissä niiden tekijöiden pohjalta, 
jotka ovat keskeisimpiä tekijöitä sidosryhmien ja yrityksen välisissä suhteissa: esimer-
kiksi asiakkaiden muodostamassa yrityskuvassa painottuu tuotteiden laatu. Tiivistettynä 
      IMAGO 
Arvot 
Informaatio,  
tiedot 
Kokemukset 
Havainnot 
Asenteet, 
ennakkoluulot 
Kuulopuheet, 
uskomukset 
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voidaan todeta, että yrityksen tavoittelema imago rakentuu johdonmukaisen toiminnan 
ja viestinnän yhteistuloksena. (Vuokko 2003, 110–112.) 
 
Erilaiset käsitykset yrityksestä vaikuttavat siihen, kuinka halukkaasti tai vastahakoisesti 
sidosryhmät haluavat olla suhteessa yritykseen ja siksi imagolla on merkitystä yrityksen 
menestymisen kannalta. Ulkoinen yrityskuva, eli ulkoisten sidosryhmien yrityksestä 
muodostama imago, syntyy vaikka sitä ei tietoisesti yrityksestä lähtöisin rakennettaisi-
kaan. Koska imagon muodostumiseen kuitenkin voi vaikuttaa, kannattaa yrityksessä 
pyrkiä aktiivisesti ohjaamaan siitä syntyviä mielikuvia ja imagoa. (Vuokko 2003, 104–
105.)  
 
2.2 Mielikuvat  
Markkinointikirjallisuudessa mielikuva ja imago rinnastetaan usein samaksi asiaksi; mo-
lemmat tarkoittavat henkilön mielessä olevaa kuvaa jotain asiaa kohtaan. Mielikuvassa 
on kyse siitä, miten sidosryhmät havaitsevat yrityksen eikä tämä mielikuva välttämättä 
kuvasta yrityksen todellisuutta. (Karvonen 1999, 52–53; Rope & Mether 2001, 18.) 
Karvosen (1999, 139) määritelmän mukaan mielikuva on asioita konkretisoiva ja yksin-
kertaistava malli, jonka avulla monimutkaista ja kaaosmaista yhteiskuntaa pystytään 
ennustamaan. Mielikuviin liitetään ajatus jonkin asteisesta yleispiirteisyydestä: asiat 
muistetaan usein kaavamaisena hahmotuksena ja eheä kokonaisuus asiasta muodoste-
taan täyttämällä mielikuvan aukkokohdat yleistiedolla. Olennaista on, että mielikuvat 
syntyvät havainnoista (Karvonen 1999, 97). 
 
Åberg (1997, 66) jakaa mielikuvat kolmeen ulottuvuuteen. Kun henkilön organisaatios-
ta muodostamat mielikuvat liittyvät itse työyhteisöön on kyse yrityskuvasta, yhteisöku-
vasta tai järjestökuvasta. Johtajakuvasta puhutaan, kun mielikuvat kohdistuvat organi-
saation johtohenkilöihin. Mielikuvat kohdistuvat myös organisaation tuotteisiin ja pal-
veluihin ja tällöin kyseessä on tuote tai palvelumielikuva. Mielikuva on ihmisen tietojen, 
asenteiden, kokemusten, uskomusten ja tuntemusten summa jotain asiaa kohtaan. Mie-
likuvan muodostumisessa ainoastaan kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosiperäisiä. 
Uskomukset, tuntemukset ja asenteet vain ovat ja niiden tosiperusteisuus ei ole merkit-
tävää, koska ne muodostavat henkilön oman subjektiivisen käsityksen ja totuuden asi-
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asta. Voidaan siis sanoa, että jokaisen henkilön subjektiivinen mielikuva jostain asiasta 
on lopulta ainoa objektiivinen totuus. (Rope & Mether 2001, 18.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Mielikuvien muodostumisen perusmalli (Karvonen 1999, 52) 
 
Karvosen (1999, 51-53) mukaan mielikuvan muodostumisen perusasetelmassa on aina 
kaksi osapuolta, jotka ovat toistensa kanssa vuorovaikutuksessa tai suhteessa (Kuvio 
3.). Nämä osapuolet ovat se, josta käsitys tai kuva muodostetaan ja se, jolle kuva muo-
dostuu. Jotta mielikuva voi muodostua, tarvitsee kuvan muodostava osapuoli informaa-
tiota toisesta osapuolesta havaintojensa pohjaksi. Kuvio havainnollistaa mielikuvan 
muodostumisen lähtökohtaa: kohteesta tai toimijasta A leviää tahattomasti tai tarkoi-
tuksellisesti tuotettua informaatiota havaitsijan B saataville. Tämän informaation poh-
jalta B tuottaa itselleen käsityksen tai kuvan A:sta. (Kuvio 3.) B:n havaintojen ja koke-
musten pohjalta syntyy tietorakenne A:sta, joka toimii oletusarvona, jota B vastaisuu-
dessa soveltaa kun kohtaa A:n (kuvio 3). Vaikka lähettäjä ei pyrkisikään viestimään it-
sestään mitään, jo pelkkä normaali toiminta tuottaa informaatiota, jonka perusteella 
havaitsijalle syntyy mielikuvia lähettäjästä. Valittavana on siis aina, viestitäänkö tahat-
tomasti ja sattumanvaraisesti vai jotakin painottaen tarkoituksellisesti.  
 
Rope & Mether (2001, 19; 26-28) puhuvat mielikuvamarkkinoinnista, jonka he määrite-
levät tietyn kohderyhmän mielikuviin tehtäväksi tietoiseksi ja tavoitehaluiseksi vaikut-
tamiseksi halutun tavoitteen saavuttamiseksi. Mielikuvatyön päämääränä on luoda yri-
tykselle sen sidosryhmissä sellainen mielikuva, joka edesauttaa yrityksen tavoitteiden 
täyttymistä. Koska mielikuvan rakentaminen toteutetaan vaikuttamalla tietoisesti kun-
kin ihmisen mielikuviin, on yrityksen ymmärrettävä ihmisen mielikuvan muodostumi-
sen mekanismit sekä miten ja millä toimilla yritykselle suotuisa mielikuva rakennetaan. 
         A 
    TOIMIJA TAI 
    LÄHETTÄJÄ 
       (OBJEKTI) 
       viestintä, 
     informaatio 
         B 
HAVAITSIJA TAI 
VASTAAOTTAJA 
      (SUBJEKTI) 
       tulkinta, 
   tietorakenteet 
       kohtaaminen 
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Yrityksessä rakennettava mielikuva (yrityskuva, tuotekuva, henkilökuva) on pitkälti stra-
teginen päätös ja tämän imagotyön kohteet saattavat vaihtua. Mielikuvan rakentamistyö 
on lähtökohtaisesti aina samanperusteista, koska rakennemallit ovat hyvin samankaltai-
sia ja ihmiseen vaikuttava mekanismit ovat aina yhtäläiset. Myönteisen ja tavoiteltavan 
oloisen mielikuvan rakentaminen jotakin asiaa kohtaan voidaan nähdä markkinoinnin 
perimmäiseksi tarkoitukseksi: mielikuvat ratkaisevat yrityksen menestymisen markki-
noilla.  
 
Mielikuvalliset asiat ja niiden tärkeys yrityksen menestymisen kannalta ei ole oikeastaan 
uusi ilmiö, sillä kaikkina aikakausina maine ja mielikuvat ovat olleet niin organisaatioi-
den, ihmisten kuin muidenkin yhteisöjen menestymisen takeita. Yritysmielikuvien mer-
kitys on kuitenkin muuttunut ja korostunut tänä päivänä. Muutos on tapahtunut myös 
siinä, että yrityksen sidosryhmät kiinnittävät erilaisiin asioihin huomiota kuin ennen 
tarkastellessaan yritystä: tämä vaikuttaa siihen millaisia yrityskuvia yritykset suosivat ja 
tavoittelevat, jotta varmistavat suotuisan ilmapiirin toiminnalleen ja erottuvat kilpaili-
joistaan. 2000-luvulla eletään tarina- ja elämysyhteiskunnassa, jossa rationaalisuudella ei 
enää tarkoiteta päämääriin pyrkimistä mahdollisimman tehokkailla keinoilla, vaan va-
linnoissa korostuvat mielikuvat yrityksestä sekä sen palveluihin ja tuotteisiin liitettävät 
oletukset. Yrityksen sidosryhmät etsivät vastauksia ja ovat kiinnostuneita yhä enemmän 
tuotteen tai palvelun alkuperästä sekä niiden elämyksellisyydestä ja tunteeseen veto-
avuudesta. Yrityksen on menestyäkseen houkuteltava asiakkaita mielikuvilla, tunteilla ja 
tarinoilla. Jotta yritys onnistuisi rakentamaan itsestään asiakkaisiin vetoavia mielikuvia, 
tulee sen tuntea sidosryhmänsä ja ympäristönsä. Kiinnostavan ja sidosryhmiin vetoavan 
tarinan tulee aina perustua yrityksen todellisuuteen eikä ikinä tekaistuihin mielikuviin. 
Luottamus ja uskottavuus ovat mielikuvien ja tarinan kulmakiviä joiden avulla yritys voi 
rakentaa vahvan maineen. (Pitkänen 2001, 27-31; 38.) 
 
2.3 Identiteetti  
Vuokon (2003, 103–104) mukaan yrityksen identiteetiksi kutsutaan keinoja, joilla yritys 
pyrkii ilmentämään persoonallisuuttaan. Yritys lähettää joko tietoisia tai tiedostamatto-
mia viestejä omasta persoonallisuudestaan esimerkiksi liikemerkin, nimen, palvelun ja 
tuotteiden avulla. Gray ja Balmer (1998, 695) määrittelevät identiteetin yrityksen todel-
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lisuudeksi: yksinkertaisesti sanottuna identiteetti on se, mitä yritys on. Yrityksen johdon 
tulee päättää, mitä se haluaa erityisesti olla ja viestiä se organisaatiossa eteenpäin, jolloin 
yrityksen persoonallisuus vaikuttaa sen identiteettiin. Identiteetti on ikään kuin yrityk-
sen tavoitetila ja se muuttuu yritysimagoksi sidosryhmien tehdessä tulkintoja yrityksen 
viestinnästä ja tekemisistä. (Vuokko 2003, 103–104.) Profiiliksi puolestaan kutsutaan 
yrityksen lähettämää kuvaa (Poikolainen ym. 1994, 26). Profiloinniksi kutsutaan tietty-
jen identiteettipiirteiden esiin tuomista, jotta saadaan aikaiseksi toivottu vaikutus. (Poh-
jola 2003, 24). 
 
Identiteetti on merkittävässä osassa yrityskuvan luojana, mutta tärkeydestään huolimat-
ta se on koettu vaikeaselkoiseksi asiaksi sekä yrityksissä että kirjallisuudessa. Erilaisia 
määritelmiä on lähes yhtä paljon kuin on aiheesta puhujia. (Markkanen 1999, 225.) Mie-
likuvien syntymisen kannalta yrityksen identiteetti toimii keskeisenä lähtökohtana. Se 
miten yritys tulkitsee identiteettinsä, ohjaa ensisijaisesti yrityksen henkilöstön toimintaa 
ja käyttäytymistä. (Puusa & Reijonen 2011, 248–249.) Ihmisen identiteetistä puhuttaes-
sa, viitataan siihen, että ihminen tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Identi-
teetti ohjailee kaikkia hänen tekemiään päätöksiä ja valintoja sekä auttaa muita ihmisiä 
muodostamaan oman mielipiteensä henkilöstä. Yrityksen kohdalla identiteetti tarkoittaa 
samaa, mutta yksittäisen ihmisen sijaan identiteetin muodostaa kollektiivinen henkilös-
tö. He tunnistavat yrityksensä vahvuudet, heikkoudet ja arvot. (Markkanen 1999, 9.)  
 
Yrityksen identiteetti muodostuu siitä, miten yrityksen arvot ja perustehtävä toteutuvat 
yrityksen henkilöstön kautta. Tärkeimpiä identiteetin syntyyn vaikuttavia tekijöitä ovat 
liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen ja tulkinta yrityksen henkilöstölle. Yri-
tyksen johdon määrittelemät arvot, visio ja strategiat muodostavat identiteetin ytimen. 
(Isohookana 2007, 21.) Yrityksen arvot ovat niitä asioita, joita yrityksessä pidetään tär-
keinä. Arvot ovat periaatteita, jotka ohjaavat tekemään valintoja ja asioita. Vaikka kaikki 
yritykset eivät kirjaisikaan niitä ylös, on jokaisessa yrityksessä olemassa arvot. Visio on 
yrityksen tulevaisuuden tahtotila eli, millainen yritys haluaa tulevaisuudessa olla. Strate-
gia on suunnitelma, jonka avulla aiemmin mainitut asiat pyritään toteuttamaan. (Gray & 
Balmer 1998, 696–697.) Nämä yrityksen liiketoiminnan perustarkoitukset tulee viedä 
eteenpäin organisaatiossa, jotta ne saadaan muuttumaan myös konkreettiseksi toimin-
naksi (Isohookana 2007, 21).  
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Yritysidentiteetti muodostuu neljästä eri osatekijästä: nimestä, logosta/symbolista, kir-
jasintyylistä ja värimaailmasta. Näiden lisäksi identiteettiin vaikuttavat yrityksen toimiti-
lat ja niiden sisustus, kirjoitustarvikkeet sekä työasut. Näillä kaikilla tekijöillä on siis oma 
vaikutuksensa siihen, miten yrityksen sidosryhmät tunnistavat yrityksen. (Dowling 
2002, 166–167.) Yrityksen identiteettiä voidaan pitää konkreettisena ja usein visuaalise-
na ilmentymänä yrityksen persoonallisuudesta. Yritys ilmentää identiteettiään nimien, 
brändien, symbolien ja ennen kaikkea vision avulla. Visio on erittäin tärkeä yrityksen 
identiteetin kannalta, koska se pitää sisällään yrityksen ydinarvot, filosofian, normit ja 
päämäärät. (Argenti & Forman 2002, 68–71.) Identiteetin tulee siis heijastaa yrityksen 
ilmapiiriä, päämääriä ja arvoja sekä yksilöllisyyttä, jotta pystytään erottautumaan kilpaili-
joista. Nämä arvot ja päämäärät voidaan esittää sekä visuaalisten että ei-visuaalisten 
symbolien avulla. (Herstein ym. 2007, 485.)  
  
Selkeän identiteetin tavoitteena on kehittää ja parantaa yrityksen toimintaa sen kaikilla 
osa-alueilla. Yhtenäisellä identiteetillä on suora yhteys yhtenäiseen yrityskuvaan. Yrityk-
sen tunnistaessa omat heikkoutensa ja vahvuutensa, on sen helpompi kehittää yritysku-
vaansa yhtenäisemmäksi. Mikäli yrityksen identiteetti ei ole selkeä, on selkeän yritysku-
van edistäminen hankalaa. Identiteetti muodostuu monista eri osa-alueista ja sen perus-
tana on yrityksen liiketoiminnan ydin. Identiteettiin vaikuttavat käytännössä kaikki se, 
mitä yrityksessä tehdään. Yrityksen identiteetin tulee siis heijastaa sitä, mitä yritys ko-
konaisuudessaan on ja miten se toimii. (Markkanen 1999, 147.) Identiteetti ohjaa yri-
tyksen tapaa toimia, joten identiteetistä puhuttaessa on hyvä käsitellä myös yrityksen 
suorituskykyä ja sen johtamista. Liiketoiminnan merkittävimmät osa-alueet tulkitaan 
henkilöstölle identiteettiprosessin kautta. Identiteetin ollessa vahva ja selkeä, helpottaa 
se strategioiden välittämistä yrityksen henkilöstölle. (Markkanen 1999, 81–82.)  
 
Identiteetin johtamisen myötä esille saattaa tulla useita ongelmakohtia. Käsitteiden ja 
määritelmien epätarkka käyttö voi aiheuttaa sen, että loppujen lopuksi ei tiedetä mitä 
itse asiassa johdetaan. Usein visuaaliset ratkaisut nostavat tietyt asiat identiteetistä esille, 
jolloin kokonaisnäkemys identiteetistä hämärtyy. (Markkanen 1999, 39–40.) Dowling 
(2002, 167) painottaa visuaalista identiteettiä, mutta yrityksen identiteetti tulisi nähdä 
laaja-alaisempana ilmiönä. Identiteettiin liitetään siis yhä voimakkaasti visuaalisuuden ja 
viestinnällisyyden leima, minkä vuoksi käyttöön on otettu uusia termejä kuten yrityksen 
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luonne, jolla pyritään korostamaan sisäistä identiteettiä. Kokonaisvaltaisen identiteetin 
kehittäminen on mahdotonta, jos identiteettikäsite liitetään voimakkaasti merkkeihin, 
logoihin ja suunnitelmalliseen viestintään. Identiteetti on syvällisempi ja paljon enem-
män kuin keinot, joilla yritys tunnistetaan. Nykyään yritysmaailmassa muutoksia ja uu-
distuksia tehdään jatkuvasti, jolloin yrityksen logoille ja merkeille ei ehdi välttämättä 
edes syntyä tunnettuutta tai symboliarvoa. (Markkanen 1999, 39–40.)  
 
Yritysidentiteetin perustaksi voidaan siis määritellä yrityksen persoonallisuus eli se, mitä 
yritys on ja haluaa olla. Yrityksen identiteettiin liittyvät myös erilaiset tarinat ja myytit, 
jotka osaltaan vaikuttavat yrityksen persoonallisuuteen. Arvojen, strategioiden, vision ja 
henkilöstön avulla yritys muokkaa omasta persoonallisuudestaan oman näköisensä 
identiteetin. Visuaalisten keinojen kuten logon, nimen, toimitilojen ja viestinnän avulla 
myös sidosryhmät tunnistavat yrityksen. Identiteetti rakennetaan siis yrityksen sisällä, 
mutta se suuntautuu ulospäin. Vahva identiteetti kuvaa yrityksen ydintoimintaa, erottaa 
sen muista organisaatioista ja tuo etua suhteessa kilpailijoihin. Selkeä identiteetti tekee 
henkilöstöstä itseohjautuvan ja auttaa sitä kautta yritystä menestymään. Kilpailun ko-
ventuessa ja kansainvälistyessä viime vuosina sekä arvojen että toimintatapojen merki-
tys sidosryhmille on kasvanut. (Markkanen 1999, 225.)  
 
2.4 Maine 
Maineen ja yrityksen identiteetin välillä on vuorovaikutussuhde. Jos yritys onnistuu siir-
tämään johdonmukaisella toiminnallaan tiettyjä tunnusmerkkejään sidosryhmille, voivat 
yrityksen identiteetin erilaiset osa-alueet kehittyä yritystä kuvaavaksi maineeksi. (Puusa 
& Reijonen 2011, 250.) Käsitteenä maine on huomattavasti laaja-alaisempi kuin esi-
merkiksi imago tai brändi. Maineen, imagon ja brändin suhdetta voidaan kuvata seu-
raavasti: brändi voidaan tehdä, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan. (Heinonen 
2006, 28–33.) Maine syntyy yrityskuvan tavoin sidosryhmien mielessä, joten se on vas-
taanottajakeskeinen ilmiö. Maine perustuu kuitenkin yrityskuvaa syvemmin kokemuk-
siin ja tuntemuksiin yrityksen tuotteista ja palveluista. (Jaskari ym. 2004, 144.) Dowling 
(2002, 19) määrittelee maineen pitävän sisällään yrityksen ominaiset arvot kuten rehelli-
syyden ja luottamuksen, jotka ikään kuin heräävät yrityskuvasta. Yrityksen maine pitää 
sisällään kaikki ihmisille ajan saatossa yrityksestä muodostuneet käsitykset. Usein käsi-
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tykset ovat juurtuneet syvälle ihmisten mieliin, mikä osaltaan tekee maineen muuttami-
sesta imagon kehittämistä vaikeampaa. (Vuokko 2003, 103.) 
 
Maine voi rakentua osittain sattuman varaan, mutta yritys voi vaikuttaa siihen myös 
omalla toiminnallaan. Hyvän maineen rakentaminen ja ylläpito vaativat yritykseltä in-
vestointeja. Usein nämä investoinnit maksavat itsensä takaisin kasvattamalla kuluttajien 
luottamusta yrityksen toimintaan. (Puusa & Reijonen 2011, 263.) Markkasen (1997, 27) 
mukaan maine syntyy yrityksen tekojen kautta, joten mainetta voidaan pitää ulkopuolis-
ten tarkkailijoiden muodostamana käsityksenä yrityksestä. Pitkänen listaa maineeseen 
kuuluvan kaksi eri asiaa. Ensinnäkin maineeseen liittyy tunnettuus eli ihmiset tuntevat 
yrityksen nimeltä ja maineeltaan. Toiseksi maineeseen liittyy jonkinlaisen mielipiteen 
muodostaminen yrityksestä. Mielipide voi olla joko myönteinen tai kielteinen. (Pitkänen 
2001, 17–18.)  
 
Maine oli vielä 2000-luvun alussa melko uusi ilmiö suomalaisessa liike-elämässä, mutta 
nyt vuosikymmenen jälkeen maine on noussut yhdeksi osaksi jokapäiväistä talousme-
dia- ja yrityspuhetta. Mainetta tutkitaan ja konsultoidaan jatkuvasti ja sen saavuttamises-
ta, menettämisestä ja hallinnasta sekä puhutaan että kirjoitetaan paljon. Aula ja Heino-
nen (2011, 11–15) määrittelevät maineen muodostuvan sidosryhmissä kiertävistä tari-
noista yrityksestä. Näiden tarinoiden rakentumiseen vaikuttavat sekä sidosryhmien 
omat kokemukset yrityksen toiminnasta, sen tuotteista ja palveluista että yrityksestä 
julkisuudessa rakentuvat mielikuvat. Maine tekee yrityksestä hyvän tai huonon, ja erot-
taa yrityksen toisesta samankaltaisesta yrityksestä. Yritystä arvostetaan sen mukaan, 
millainen sen maine on. Maineen rakentumiseen vaikuttaa myös aika, koska maineen 
osatekijöitä määrittävät yrityksen menneisyys, nykyisyys ja odotukset tulevasta. Tärkeä 
tekijä on ennen kaikkea tulevaisuus, eli minne yritys sanoo olevansa menossa. Yrityksen 
teot ja puheet luovat odotuksia, joiden täyttymistä eri sidosryhmät arvioivat omista läh-
tökohdistaan.                                                                                                                                                                                                                                                
 
Yrityksen saatua tietynlaisen maineen on sitä erittäin vaikeaa muuttaa, joten mainetta 
voidaan kutsua sitkeäksi. Mitä syvemmälle yrityksen maine on juurtunut, sitä vaikeam-
paa maineen muuttaminen on. Toisaalta mainetta voidaan pitää myös joustavana. En-
nen maineen kuviteltiin olevan melko mekaaninen eli, että se on sisällöltään suhteelli-
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sen pysyvä. Nykyään vallitsee enemmän dynaaminen näkemys, jossa tilaa on annettu 
enemmän tulkitsevammalle ja emotionaaliselle näkemykselle. Maine on nykyään yhä 
enemmän tunnepeliä ja liian mekanistiseen mainekäsitykseen uskominen voi johdattaa 
pahasti harhaan. Kansainväliset maineeseen perehtyneet henkilöt ottavat maineen ra-
kenteessa huomioon rationaalisten mainetekijöiden ja mainevaikutusten lisäksi yleisön 
tunteisiin vetoavat tekijät. Maineenhallintaan liittyy kylmän rationaalisen logiikan ulot-
tuvuus, mutta loppujen lopuksi sidosryhmien kokemat tunteet muokkaavat maineesta 
tietynlaisen. (Aula & Heinonen 2011, 15–16.) Maine on sosiaalisen median yleistyttyä 
saavuttanut entistä tärkeämmän aseman ja on sitä kautta noussut liike- ja organisaatio-
elämän keskiöön. Sosiaalinen media ja Internet ovat helpottaneet ihmisten sosiaalista 
kanssakäymistä, ja omien ajatuksien julki tuominen on nykyään yhä helpompaa. Hyvä 
maine on yritykselle merkki sidosryhmien luottamuksesta. (Aula & Heinonen 2011, 8.)  
Hyvä maine voi myös olla ehto yrityksen liiketoiminnalle, sillä ilman keskinäistä luot-
tamusta liiketoimintaa ei synny (Puusa & Reijonen 2011, 263). 
 
Aulan ja Heinosen (2011, 21–22) mukaan maineelle voidaan osoittaa neljä erilaista vai-
kutusmekanismia. Nämä vaikutusmekanismit ovat arvostus-, arvo- ja suojavaikutus 
sekä vaikutus hyväksi tulemiseen. Arvostusmekanismi heijastelee niitä positiivisia käsi-
tyksiä, joita sidosryhmille on muodostunut yrityksestä. Arvostettua yritystä kunnioite-
taan ja sen kanssa halutaan olla tekemisissä. Maineen arvovaikutus liittyy arvostuksen 
kautta yrityksen talouteen. Hyvä maine vaikuttaa esimerkiksi yrityksen taloudelliseen 
tulokseen, markkina-arvon kehitykseen ja yrityksen pääoman tuottoon. Hyvän maineen 
edut voivat myös olla aineettomia, jolloin ne voivat tuottaa yritykselle esimerkiksi ai-
neettoman pääoman varantoja. Kolmas vaikutusmekanismi on suojavaikutus ja sen 
rooli on selkeä. Hyvä maine suojaa yritystä erilaisissa kriisitilanteissa, kun taas huono-
maineinen yritys on helposti puolustuskyvyttömämpi. Suojavaikutus liittyy myös an-
teeksiantoon. Sidosryhmien on helpompi antaa anteeksi yrityksille, joita he arvostavat. 
Maineen hyväksi tekemisen vaikutus pitää sisällään edelliset kolme vaikutusmekanismia, 
mutta on silti niistä erillinen. Hyvää mainetta pidetään ”hyvän yrityksen” lähtökohtana. 
Monet yritykset käyttävät valtavasti resursseja, jotta sidosryhmät pitäisivät niitä hyvinä. 
Yritysten ajattelukaava on yksinkertainen: hyvyys = menestys.  
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2.5 Brändi 
Maine ja brändi ovat käsitteinä melko lähellä toisiaan. Merkittävämpänä erottavana te-
kijänä on se, että brändiä pyritään rakentamaan tiedostetusti, kun taas maine on jotain 
mihin on vaikeampaa vaikuttaa (Rope & Mether 2001, 168). Brändi ja yrityskuva puo-
lestaan ovat vahvasti yhteydessä mielikuviin. Sekä brändiin että yrityskuvaan liittyvät 
käsitykset jostain yrityksestä tai tuotteesta ja miten ne mielestämme eroavat kilpailevista 
yrityksistä tai tuotteista. (Vuokko 2003, 101–102.) Brändi voidaan määritellä asiakkaan 
kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi ja mielikuvaksi yrityksen tuotteesta ja/tai palvelusta. 
Pelkistetysti sanottuna brändi on tuotemerkki. (Heinonen 2006, 33.) Sanana brändi 
juontaa juurensa Yhdysvalloista ja tarkoittaa karjan merkitsemistä polttamalla kuumalla 
raudalla eläimen nahkaan omistajan tunnuskuvio. Yritysmaailmassa brändi omaksuttiin 
tarkoittamaan valmistajan omistusoikeutta tuotteeseensa. Brändin alkuperäiselle idealle 
eli omaisuuden erottamiselle tunnistettavalla merkillä, on vuosien saatossa kehittynyt 
aiempaa parempaa käyttöä. Visuaalisten tunnisteiden kuten logojen avulla tuotteista 
pyritään tekemään tunnistettavia ja erottuvia. Tuotteen ja brändin erottaa se, että brändi 
on ikään kuin tulkinta tuotteen merkityksestä asiakkaalle. (Lindroos, Nyman & Lind-
roos 2005, 20–24.) 
 
Heinosen (2006, 32–33) mukaan maineella, imagolla ja brändillä tarkoitetaan kansainvä-
lisessä ja kotimaisessa brändikirjallisuudessa usein samaa asiaa. Ainoa ero on se, että 
brändi liitetään useissa tapauksissa koskemaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden 
markkinointia tai markkinointiviestintää. Keskeisin ero maineen ja brändin välillä Hei-
nosen (2006, 34–35) mielestä on se, että maine kattaa yrityksen kaikki sidosryhmät, kun 
taas brändi ja sen rakentaminen keskittyy useimmiten vain asiakkaisiin kohdistuviin 
toimenpiteisiin. Menestyäkseen brändi tarvitsee hyvää mainetta, koska hyvä maine lisää 
asiakkaiden silmissä tuotebrändien uskottavuutta.  
 
Brändi tuo aineetonta arvoa yritykselle, ja on siksi enemmän kuin tunnettu tuote. Asi-
akkaalle brändillä on jotain merkitystä ja sen vuoksi asiakas ei välttämättä ole valmis 
vaihtamaan tuotetta toiseen samankaltaiseen. Mikäli yrityksen, tuotteen tai palvelun 
nimi/merkki muistuu potentiaalisten ostajien mieleen ennen kilpailijoiden nimiä, kertoo 
se siitä, että kyseinen yritys tai tuote on hyvin ostajan mielessä. Todennäköisyys ostaa 
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tuote tai palvelu on silloin myös korkea. Vahva brändi antaa yritykselle tilaa ja vapautta 
toimia. Brändit ovat markkinoinnin välineitä, joiden perimmäisenä tarkoituksena on 
tehdä tuotteista sellaisia, että ne kiinnostavat asiakkaita. Brändien avulla pidetään myös 
huolta asiakassuhteiden pysyvyydestä ja niiden kehittymisestä. Vahva brändi lisää selke-
ästi yrityksen myyntiä ja mahdollistaa samalla myös markkinaosuuksien kasvattamisen. 
Tunnettuuden ja brändin taso vaihtelee koko ajan sen mukaan, miten aktiivinen yritys 
itse on. (Lindroos ym. 2005, 28.) Brändiin liittyy myös yleensä vahva ja hyvä laatukuva. 
Näin ollen se kestää paremmin mahdollisia imagokolhuja. (Jaskari ym. 2004, 47.)  
 
Yrityksille haastavammaksi brändin hallinnan kannalta on tehnyt sosiaalisen median 
yleistynyt käyttö. Yritysten on nykyään vaikea kontrolloida brändiään, koska asiakkaat 
voivat avoimesti haukkua yritystä keskustelupalstoilla tai sosiaalisessa mediassa. (Pokki-
nen 2011, 45.) Hotellialalla tämä tarkoittaa sitä, että yritysten tulee suoriutua melkein 
virheettömästi kaikista palvelutilanteistaan. Useat asiakkaat päivittävät erilaisille matkai-
lualan sivustoille välittömästi palautteensa, koskien se milloin keskinkertaista palvelua 
tai likaista huonetta. Useat esimerkit ovat todistaneet sen, että erilaiset julkiset arviot 
vähentävät merkittävästi brändin arvostusta. Sosiaalisissa verkostoissa toimii kuitenkin 
myös hyvän maineen perusteoria. Yrityksen ollessa avoimesti ja rehellisesti esillä voi se 
kääntää hankalatkin tilanteet edukseen. (Viisi Tähteä 2010.)  
 
Jokaisella yrityksella on siis persoonallisuus, jolla tarkoitetaan sitä mitä yritys on ja 
haluaa olla. Persoonallisuus muokkautuu yksilölliseksi yritysidentiteetiksi yrityksen 
arvojen, vision, strategian ja henkilöstön  avulla. Identiteetin tärkein osa on yrityksen 
henkilöstä, joka tunnistaa yrityksensä vahvuudet ja heikkoudet. Identiteetti viestitään 
sidosryhmille esimerkiksi logon ja nimen avulla niin, että ne tunnistavat yrityksen. Yri-
tyskuva jaetaan kahteen osaan; sisäiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Henkilökunnan 
käsityksiä organisaatiosta kutsutaan sisäiseksi yrityskuvaksi ja ulkoiseksi yrityskuvaksi 
nimitetään vastaavasti organisaation ulkopuolisten sidosryhmien käsityksiä. Imago eli 
ulkoinen yrityskuva on tuntemusten, asenteiden ja kokemusten värittämä kohderyhmän 
muodostama mielikuva yrityksen persoonallisuudesta ja identiteetistä. Maine perustuu 
yritykseen liitettäviin kokemuksiin ja tuntemuksiin sen tuotteista ja palveluista. Brändi 
voidaan määritellä asiakkaan kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi ja mielikuvaksi yrityk-
sen tuotteesta ja/tai palvelusta. 
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3 Yrityskuvan muodostuminen 
Monet eri osa-alueet vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen sidosryhmissä.  Yritysten 
keskeinen sanoma välittyy eri sidosryhmille erilaisten kanavien avulla, joita ovat esimer-
kiksi henkilöstön käyttäytyminen, palveluympäristö, viestintä ja tuote. Kaikki nämä osa-
alueet ovat tärkeitä ja sidoksissa toisiinsa. Painotus osa-alueiden välillä vaihtelee riippu-
en siitä, millainen yritys on kyseessä. Henkilöstön ja palvelun merkitys painottuu, kun 
asiakkaita palvellaan henkilökohtaisesti. (Poikolainen ym. 1994, 30–31.) Etenkin palve-
lu- ja majoitusalalla asiakkaan ja yrityksen henkilökunnan välisellä kontaktilla on suuri 
vaikutus asiakkaan yrityksestä muodostamaan kuvaan. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, 
että esimerkiksi markkinointiviestinnällä olisi vähemmän painoarvoa. Markkinointivies-
tintä on luultavasti yksi asia, jonka ansiosta asiakas on valinnut kyseisen yrityksen. 
(Nguyen & Leblanc 2002, 244.) Palveluympäristön merkitys puolestaan korostuu sil-
loin, kun on kysymys palvelutuotteista: erityisesti ravintoloissa, hotelleissa ja kauppa-
keskuksissa palveluympäristöllä on suuri merkitys. Tällöin henkilökunta on osa palve-
lua, ja heiltä odotetaan ystävällistä asennetta ja ammattitaitoa. Viestinnän merkitys ko-
rostuu etenkin kovassa kilpailutilanteessa, koska viestinnän avulla pyritään vaikutta-
maan sidosryhmien mielikuviin. (Poikolainen ym. 1994, 30–31.)  
 
Sidosryhmät näkevät suoraan vain osan yrityksen toiminnasta. Näkymättömissä olevat 
toiminnot ovat kuitenkin näkyvän osan perustana. Yrityskuvan muodostumiseen vai-
kuttavat monet mielikuvalliset asiat, jotka yleensä jäävät näkymättömiin. Syvimmillään 
yrityskuvaan vaikuttavat tekijät ovat yrityksen identiteettiin liittyviä, kuten yrityksen 
arvot, historia ja tarinat eli kaikki ne tekijät, jotka yhdessä muodostavat yrityskulttuurin. 
Yritysidentiteettiin ja yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat luonnollisesti myös yri-
tyksen päämäärät, liike-idea, strategiat, markkinat ja tavoitteet. (Poikolainen ym. 1994, 
28–29.) Dowlingin (2002, 57) mukaan yrityskuvan muodostumiseen sidosryhmissä vai-
kuttavat palvelun laatu, brändi-imago, markkinointiviestintä ja aikaisemmat kokemukset 
yrityksen palveluista/tuotteista. Puusa ja Reijonen (2011, 249) listaavat yrityskuvaan 
vaikuttavina elementteinä esimerkiksi palveluympäristön, toiminnan, suullinen viestin-
nän ja markkinointiviestinnän.  
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3.1 Yrityskulttuuri ja henkilöstö 
Jaskarin ym. (2004, 25) mukaan yrityskulttuuri rakentuu henkilöstöstä, heidän osaami-
sestaan, tekemisestään ja myös asioista, joita he jättävät tekemättä. Yrityskulttuurin 
pohjana on kirjoittamaton säännöstö, joka ohjaa voimakkaasti kaikkea yrityksessä ta-
pahtuvaa toimintaa. Yrityskulttuuriin vaikuttavat ennen kaikkea yrityksen arvot eli ne 
asiat, joihin uskotaan ja miten halutaan toimia. Jotta yrityskulttuuria voidaan ymmärtää, 
tarvitaan tietoa yrityksen historiasta ja sen tarinoista. Yrityskulttuureita on yhtä monta 
kuin on erilaisia yrityksiäkin, joten yhtä oikeata ja tavoiteltavaa yrityskulttuuria on mah-
dotonta määritellä. (Poikolainen ym. 1994, 34.) Puusan ja Reijosen (2011, 317) mukaan 
yrityskulttuurilla tarkoitetaan sosiaalisen vuorovaikutuksen myötä yritykselle muodos-
tuvaa viitekehystä, joka ohjaa yrityksen henkilöstön toimintaa. Yrityskulttuurin synty-
minen ja kehittyminen vaatii ihmisten välistä kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta. 
Tämän kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla yrityksen henkilöstön on mah-
dollista ajan mittaan havainnoida toisiaan ja saada yhteisiä kokemuksia. Näiden seura-
uksena heidän on mahdollista muodostaa yhteinen kieli, käsitteet ja arvot, jotka osal-
taan vaikuttavat siihen millaiseksi yrityskulttuuri muodostuu. Yrityskulttuurin muodos-
tuminen ei synny hetkessä, sillä henkilöstön yhteisen kokemusmaailman syntyminen vie 
paljon aikaa.  
 
Yrityskulttuurin tulee olla samansuuntainen yritysten tavoitteiden kanssa. Näin tavoit-
teet ja yrityskulttuuri yhdessä ohjaavat henkilöstöä toimimaan yrityksen haluamalla ta-
valla. (Poikolainen ym. 1994, 201.) Jos yrityskulttuuria halutaan muuttaa, tulee ensiksi 
tietää mistä se muodostuu. Yrityksen on etsittävä erilaisia keinoja, joiden avulla se pys-
tyy muuttamaan toimintatapoja. Usein nämä toimintatavat, käsitykset ja uskomukset 
ovat juurtuneet syvälle, mikä tekee niiden muuttamisesta haastavaa. (Poikolainen ym. 
1994, 35.) Yrityskulttuuria voidaan siis verrata maaperään, johon yrityksen organisaatio 
on juurtunut. Yrityksen identiteettiä voidaan pitää yrityskulttuurin ja toiminnan koko-
naisuuden muodostamana summana. Yrityksen sidosryhmät muodostavat omanlaisen-
sa kuvan yrityksestä tarkkaillessaan tätä kokonaisuutta. (Jaskari ym. 2004, 25.)  
 
Jokainen asiakkaan ja yrityksen edustajan välillä tapahtuva kontakti vaikuttaa siihen, 
millaisen kuvan asiakas rakentaa yrityksestä. Tämän vuoksi jokainen yrityksen henkilös-
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tön ja eri sidosryhmien välillä tapahtuva kontakti on ensiarvoisen tärkeä. Palvelualan 
yritykselle tuote tai palvelu on yrityksen liiketoiminnan ydin, jolloin niiden laadusta 
muodostuu merkittävä yrityskuvan elementti. Eräiden tutkimusten mukaan käyttäyty-
misen vaikutus yrityskuvaan voi olla jopa 90 prosenttia. (Poikolainen ym. 1994, 197–
198.) Henkilöstön toimintaa ja käyttäytymistä ohjaa ensisijaisesti heidän tulkintansa 
yrityksen identiteetistä. Yritysidentiteetti heijastuu henkilöstössä sekä sisäiseen vuoro-
vaikutukseen että tapaan, jolla henkilöstö kommunikoi sidosryhmien kanssa erilaisissa 
vuorovaikutustilanteissa. (Puusa & Reijonen 2011, 248–249.) Jaskari ym. (2004, 133) 
korostaa asiakaspalvelun merkitystä yrityskuvan muodostumisessa. Yrityksen identiteet-
tiä ja yrityskuvaa koetellaan tilanteissa, joissa sidosryhmät ovat tekemisissä yrityksen 
edustajien kanssa. Asiakaspalvelutilanteissa yrityksen ulkoisella viestinnällä välittämä 
kuva joutuu puntariin yrityksen sisäisten arvojen kanssa.  
 
Palvelualoilla henkilökunnan käyttäytymisellä on suuri vaikutus asiakkaiden mielipitei-
siin yrityksestä. Asiakkaan silmissä asiakaspalvelijalla on merkittävä rooli yrityskuvan 
muodostumisessa, koska tavallisesti asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaaminen on asi-
akkaan ensimmäinen kunnon kontakti yritykseen. Henkilökunnan tärkeä rooli säilyy 
koko palvelun tuottamisen prosessin ajan. Esimerkiksi majoitusalalla asiakas kohtaa 
usein sekä ensimmäisenä että viimeisenä vastaanotossa työskentelevän yrityksen edusta-
jan. Asiakkaiden näkökulmasta henkilökunnan suoritusta voidaan arvioida kolmen ele-
mentin kautta, jotka ovat ulkomuoto, pätevyys ja käytös. Henkilökunnan ulkomuodolla 
on erityinen painoarvo kasvotusten tapahtuvissa kohtaamisissa, koska sillä on suuri 
vaikutus asiakkaan muodostamaan ensivaikutelmaan. Ulkomuoto muodostuu pukeu-
tumisen, hiustyylin, meikin ja siisteyden kokonaisuudesta. Pätevyys puolestaan muodos-
tuu henkilökunnan ammattitaidosta, kokemuksesta ja kyvystä kommunikoida asiakkaan 
kanssa yrityksen edellyttämällä tavalla. Henkilökunnan käyttäytyminen on tulosta hei-
dän yksilöllisistä luonteenpiirteistään ja käsityksistään siitä, millaista on sosiaalinen 
kanssakäyminen asiakkaiden kanssa. (Nguyen & Leblanc 2002, 245.)  
 
Asiakkaan ennakko-odotusten täyttyminen tai ylittyminen toimii hyvän asiakaspalvelun 
perustana. Yrityksen liiketoiminnan kannalta on tärkeää, että henkilökunta tiedostaa 
mitä asiakkaat yritykseltä odottavat. Nämä odotukset yritys luo yritysimagon ja viestin-
nän keinoin ja niihin vaikuttavat myös asiakkaan aiemmat kokemukset yrityksen palve-
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luista. Asiakaspalvelun avulla yrityksen imago ja identiteetti vahvistuvat, mutta se edel-
lyttää asiakaspalvelijoita paljon ammattitaitoa ja halua oppia koko ajan lisää. Yrityksen 
tulee sisäistää, että jokainen yrityksen edustaja luo omalla tahollaan kuvaa yrityksestä ja 
on näin ollen asiakaspalvelutehtävissä. (Jaskari ym. 2004, 134–137.) Kaikkien työnteki-
jöiden työpanos ei näy välttämättä suoraan asiakkaalle, mutta välillisesti jokaisen työn-
tekijän toiminnalla on vaikutus yrityksen toimintaan. Näin ollen yrityksen jokaisen 
työntekijän suhtautuminen omaan työhönsä vaikuttaa sekä yrityskuvaan että yrityskult-
tuuriin. (Poikolainen ym. 1994, 200.)  
 
Mikäli yritys hallitsee kiitettävästi erilaiset asiakaspalvelutilanteet, paranee ja vahvistuu 
yrityksen imago sekä taloudellinen tulos (Jaskari ym. 2004, 134–137). Asiakaspalveluti-
lanteen mennessä huonosti, menettää yritys luultavasti enemmän kuin yhden asiakkaan. 
Monet tutkimukset ovat osoittaneet, että ihmiset luottavat paljon enemmän muiden 
ihmisten mielipiteisiin ja puheisiin, kuin esimerkiksi maksettuihin mainoksiin. Tällaisilla 
negatiivisilla mielikuvilla on haitallinen vaikutus suoraan yrityskuvaan, mikä puolestaan 
vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. (Poikolainen ym. 1994, 200.)  
 
3.2 Palveluympäristö 
Palveluympäristö voidaan määritellä fyysiseksi, visuaalisesti vaikuttavaksi kokonaisuu-
deksi. Palveluympäristöön kuuluvat kaikki yrityksen ja sen sidosryhmien kohtaamispai-
kat, joita ovat esimerkiksi yrityksen toimitilat, piha, myyntipisteet ja messuosasto. Pal-
veluympäristöstä syntyviin mielikuviin vaikuttavat myös opasteet ja henkilökunnan työ-
vaatetus. (Poikolainen ym. 1994, 141–142.) Nguyen ja Leblanc (2002, 245) määrittele-
vät palveluympäristön palveluyrityksen suunnittelemaksi ja hallinnoimaksi paikaksi, 
jossa palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat. Yrityskuvan kannalta toimin-
taympäristön merkitys korostuu merkittävästi aloilla, joissa asiakaskontakti tapahtuu 
yrityksen tiloissa. Kilpailukeinona palveluympäristön merkitys painottuu etenkin ravin-
toloissa ja hotelleissa eli silloin, kun myytävät tuotteet tai palvelut eivät ratkaisevasti 
erotu toisistaan. Tällöin palveluympäristön avulla pystytään erottautumaan kilpailijoista. 
(Poikolainen ym. 1994, 141–142.)  
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Nguyen ja Leblanc (2002, 246) korostavat, että palveluympäristö toimii ikään kuin pal-
velujen pakkauksena ja se muodostuu kolmesta eri osatekijästä: ympäröivistä elemen-
teistä, tilojen sommittelusta sekä sisustuksesta ja opasteista.  Ympäröiviä elementtejä 
ovat esimerkiksi värit, valaistus, lämpötila, tuoksu ja äänet, eli käytännössä kaikki asiat, 
joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan viiteen aistiin. Tilojen sommittelu on huonekalujen, 
tarvikkeiden ja rakennuksen suunnittelua palveluprosessin edellyttämällä tavalla. Sisus-
tus ja opasteet puolestaan ovat visuaalisia symboleja, joiden avulla pyritään luomaan 
haluttua ilmapiiriä ja opastamaan asiakasta koko palvelutapahtuman ajan. 
 
Palveluympäristöllä yritys ilmentää identiteettiään konkreettisesti visuaalisella tavalla. 
Näin ollen kaikissa yrityksen toimitiloja koskevissa päätöksissä tulisi ottaa huomioon 
yrityksen tavoitemielikuvat. Suunnitellessaan esimerkiksi sisustusta yritys voi päättää, 
mitä se haluaa tuoda esiin toiminnastaan toimitilojen välityksellä. Toimitiloissa käytetyt 
materiaalit, värit ja muu tyyli vaikuttavat osaltaan sidosryhmissä muodostuvaan yritys-
kuvaan. Yritysidentiteetin visualisointi on tehokkain viestintämuoto henkilökohtaisen 
kontaktin jälkeen. Yritysten on helpompi kertoa visioistaan ja päämääristään visuaalis-
ten elementtien avulla. Yritysilmeen tulisi olla vahva ja hallittu, jotta yritys pystyy sen 
avulla vahvistamaan palveluun liittyviä mielikuvia. (Jaskari ym. 2004, 145–148.)  
 
Viime vuosina työympäristön viihtyvyyteen ja toimivuuteen on alettu kiinnittää entistä 
enemmän huomiota. Yritysten toimitilat ovat entistä avoimempia eri sidosryhmille, 
minkä seurauksena toimitiloihin panostetaan enemmän. Toimitilojen suunnittelu aloite-
taan analyysillä. Erilaisten asiakas-, tuote-, ja markkina-analyysien perusteella yritys pys-
tyy tekemään päätöksiä siitä, millainen palveluympäristö vetoaa eri sidosryhmiin. (Jaska-
ri ym. 2004, 143–146.) Liikeideassaan yritys on jo valinnut asiakkaansa ja markkina-
alueensa. Asiakassegmentit kannattaa alusta alkaen määritellä ja tuntea mahdollisimman 
tarkkaan, koska se helpottaa palveluympäristön suunnittelua asiakasta ja muita sidos-
ryhmiä miellyttäväksi. (Poikolainen ym. 1994, 142.) Asiakkaiden reaktiot palveluympä-
ristöä kohtaan voivat olla kognitiivisia, fysiologisia ja tunneperäisiä. Kognitiivisella ta-
solla asiakas löytää palveluympäristöstä sanattomia vihjeitä, joiden avulla hän muodos-
taa kuvan sekä palvelun laadusta että yrityksen maineesta. Fyysisen reaktion aiheuttavat 
ympäröivät elementit. Ne voivat esimerkiksi lisätä asiakkaan luottamusta yritystä koh-
taan ja tehdä asiakkaan olon mukavaksi. Palveluympäristöllä voidaan vedota myös asi-
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akkaan tunteisiin, jotka taas osaltaan vaikuttavat asiakkaan käytökseen ja asenteeseen 
yritystä kohtaan. (Nguyen & Leblanc 2002, 246.)  
 
Yhteiskunnallinen kehitys ja arvomaailman muuttuminen ovat tuoneet omat haasteensa 
palveluympäristön suunnitteluun. Uusi teknologia, kuten langattomat tietojärjestelmät, 
on otettava entistä paremmin huomioon palveluympäristöä suunniteltaessa. Teknologi-
an kehittyminen avaa palvelualan yrityksille myös uusi tapoja kilpailla asiakkaista. Ho-
telli-alalla Internet-yhteys on arkipäivää ja asiakkaat jopa vaativat langatonta yhteyttä. 
Arvomaailman muuttuminen puolestaan pakottaa yritykset muuttamaan toimintatapo-
jaan. Jos yritys haluaa säilyttää tietynlaisen yrityskuvan, on sen toimittava sidosryhmien 
arvojen mukaisesti. Ympäristöasiat ovat nousseet monille kuluttajille merkittävään ase-
maan. Yritysten tulee reagoida ja panostaa ympäristöystävällisyyteen, mikäli se on hei-
dän sidosryhmille tärkeää. Näin ollen yritys pystyy säilyttämään uskottavuutensa ja en-
nen kaikkea asiakkaansa. Monet arvoihin liittyvät asiat ovat kuitenkin kulttuurisidonnai-
sia eli aina se mitä arvostetaan kotimaassa, ei välttämättä ole arvostettua ulkomailla. 
Yleistäen voidaan todeta, että kun yritys kunnioittaa ympäröivien sidosryhmien arvoja, 
saa se myös heidän hyväksynnän ja tuen. (Jaskari ym. 2004, 146–147.)  
 
3.3 Markkinointiviestintä 
Viestintätoimenpiteiden avulla yritys pyrkii tekemään identiteettinsä näkyväksi imagon 
kautta sidosryhmilleen niin, että yrityksen strategia ja liiketoiminnalliset tavoitteet toteu-
tuvat. Viestinnälliset päätavoitteet liittyvät yleensä yrityskuvan rakentamiseen ja hallin-
taan. Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa yrityksen tunnettuus, joka pääosin raken-
tuu erilaisia markkinointiviestinnän keinoja ja julkisuutta hyödyntäen. (Jaskari ym. 2004, 
108; Puusa & Tuominen 2011, 249.) Poikolaisen ynnä muiden (1994, 93) mukaan vies-
tinnän tarkoituksena on välittää yrityksen keskeiset sanomat tavoitelluille sidosryhmille. 
Viestinnän käytännön tehtävät yrityksessä voidaan jakaa neljään osa-alueeseen: profi-
lointiin, informointiin, perustoimintojen tukemiseen ja kiinnittämiseen. Profiloinnin 
avulla yrityksen perussanoma ja identiteetti kiteytetään, informointi taas on sisäisille ja 
ulkoisille sidosryhmille yrityksen asioista kertomista. Tavoitteellinen sidosryhmille 
suunnattu viestintä ja suhteiden hoitaminen muihin yrityksiin luetaan perustoimintojen 
tukemiseksi, kiinnittämisellä puolestaan tarkoitetaan viestintää, jonka tavoitteena on 
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henkilöstön perehdyttäminen organisaatioon. (Jaskari ym. 2004, 108–109.) Yrityksen 
identiteetistä kumpuavat imagotavoitteet ohjaavat ja määrittelevät viestinnän suunnitte-
lua sekä tavoitteita. Onnistuneen sidosryhmille kohdistuvan viestinnän lähtökohtana on 
hyvä yrityksen sisäinen toiminta, jonka on oltava yhdenmukaista viestinnän kanssa. 
(Vuokko 2003, 112–113.) Olennaista on se, minkä vaikutelman viestinnän kokonaisuus 
sidosryhmien mielissä muodostaa (Poikolainen ym. 1994, 93).  
 
Viestinnällä tarkoitetaan informaation vaihtoa viestin lähettäjän ja vastaanottajan välillä. 
Lähettäjän ja vastaanottajan lisäksi viestinnässä tarvitaan aina jokin kanava, jonka väli-
tyksellä viesti menee perille (Poikolainen ym. 1994, 91.) Vuokon (2003, 12) määritel-
män mukaan viestinnän tarkoituksena on yhteisen käsityksen luominen jostain asiasta. 
Yrityksen viestinnän voi jakaa sisäiseen ja ulkoiseen viestintään. Sisäisellä viestinnällä 
tarkoitetaan yrityksen sisällä tapahtuvaa viestintää ja ulkoisella viestinnällä puolestaan 
yrityksen sidosryhmille tietoisesti lähettämiä viestejä. Ulkoinen viestintä jaetaan mark-
kinointi - ja yritysviestintään, jolloin markkinointiviestintä korostaa tuotteen tai palve-
lun tarjoamia hyötyjä asiakkaalle ja yritysviestinnän painopisteenä on yritys ja sen toi-
minta. (Isohookana 2007, 15-17.) Herstein ynnä muut (2007, 486) määrittelevät yritys-
viestinnän prosessiksi, jonka avulla yritys viestii identiteettiään sidosryhmille.  
 
Markkinointikirjallisuudessa organisaatiosta ulospäin suuntautuvaa viestintää, jonka 
tavoitteena on aina jonkinasteinen vaikuttaminen, kutsutaan markkinointiviestinnäksi. 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on luoda yhteinen käsitys organisaation ja sen 
sidosryhmien välille esimerkiksi organisaation toimintatavoista, tuotteista tai palveluista 
niin, että tämän vuorovaikutuksen lopputuloksena on yrityksen markkinoinnin tulok-
sellisuus. (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2004, 2-3; Isohookana 2007, 132; 
Vuokko 2003, 12–24.)  Tässä työssä markkinointiviestinnästä puhuttaessa tarkoitetaan 
yrityksen ulkoisen viestinnän kokonaisuutta, joka sisältää sekä yrityksen tuotteita ja pal-
veluita, että itse yritystä korostavan viestinnän. 
 
Desing management-ajattelun mukaan sisäisen viestinnän tavoitteena on yritysidenti-
teetin vahvistaminen ja rakentaminen. Ulkoisen viestinnän tärkeimpänä tavoitteena taas 
nähdään profilointi, eli hallitun ja tarkoituksenmukaisen yrityksestä lähtöisin olevan 
kuvan vahvistaminen. Yrityksen tavoittelema yrityskuva eli imago saavutetaan parhai-
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ten, kun organisaation sidosryhmille suuntaama viestintä perustuu vahvaan identiteet-
tiin. Ulkoisen viestinnän avulla voidaan tuoda esiin ne identiteetin puolet, joiden tun-
teminen auttaa yritystä pääsemään tavoitteisiinsa. Ulkoisen viestinnän tulee rakentua 
yrityksen keskeisen sanoman ympärille, jonka lähtökohtana on organisaation liike-idea, 
toiminta-ajatus ja arvot. Toiminta-ajatus ja liike-idea kertovat, millä osaamisella ja toi-
minnan alueella yritys tekee tuottoa. Yrityksen toimintaa ohjaavat perusarvot taas mää-
rittelevät esimerkiksi miten yritys tehtävänsä hoitaa ja mihin laatutasoon se toiminnas-
saan tähtää. (Poikolainen ym. 1994, 91–96.)   
 
Keskeisen sanoman määrittely toimii perustana yrityksen visuaalisen ja verbaalisen lin-
jan määrittelylle: tavoitteena on, että yrityksen viestintä on tunnistettavaa ja johdonmu-
kaista sekä sisällöllisesti että tyylillisesti, vaikka liian tiukkoja muotorajoituksia ei ole-
kaan mielekästä asettaa. Kun yrityksen perusviesti on määritelty, tulee varmistaa, että 
viestinnän ulkoiset tunnusmerkit joiden kautta imago rakentuu, ovat yhdenmukaisia ja 
edistävät tavoitellun imagon syntymistä. Ulkoisia tunnusmerkkejä ovat esimerkiksi yri-
tyksen nimi, nimen visualisoiva logo tai liikemerkki, tunnusvärit ja graafinen tyyli sekä 
typografia eli tekstityyli. Nämä kaikki ulkoiset tunnusmerkit yhdessä muodostavat yri-
tyksen visuaalisen linjan ja profiilin, jonka tulisi näkyä kaikessa yrityksen toiminnassa ja 
erityisesti viestinnässä. (Poikolainen ym. 1994, 96–106.) 
 
Toiminnallisesti yrityksen profiili viestitään sidosryhmille muun muassa markkinointi-
viestinnän keinojen välityksellä. Markkinointiviestinnän keinoja ovat henkilökohtainen 
myyntityö, mainonta, sponsorointi, julkisuus, suhdetoiminta ja tiedottaminen, myyn-
ninedistäminen ja internet-sivut (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2004, 2-3; 
Isohookana 2007, 132; Poikolainen 1994, 121.) Jaskari ym. (2004, 113) mukaan yritys-
kuvaa viestitään lisäksi painotuotteiden ja esitteiden, opasteiden, kalusteiden, toimitilo-
jen, sähköisten käyttöliittymien ja liikelahjojen välityksellä. Dowling (2002, 123) painot-
taa erityisesti mainonnan ja sponsoroinnin vaikuttavuutta, kun yrityksen tavoitteena on 
viestinnän keinoin varmistaa tavoitekuvansa muuttuminen imagoksi. Mainonta määri-
tellään erilaisten joukkoviestinten välityksellä suurelle kohderyhmälle suunnatuksi mak-
setuksi ja persoonattomaksi viestinnäksi, jota välittää mainonnan maksajaksi tunnistet-
tava organisaatio tai yritys ja jonka tavoitteena on aina vaikuttaminen (De Pelsmacker 
ym. 2004, 5; Vuokko 2003, 193). Yrityskuvan rakentamisen näkökulmasta mainonnan 
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tavoitteena on suojella yrityksen imagoa niin, että sen avulla yrityksen imagoon liitetään 
positiivisia tunteita kuten luottamusta ja yritys tunnistetaan (Dowling 2002, 129). Mai-
nontaa toteutetaan erilaisten kanavien, kuten television, radion, internetin, lehtien tai 
ulkomainoksen kautta (Vuokko 2003, 195). Mainonta voidaan jakaa esimerkiksi tuote-
mainontaan, imago- tai yrityskuvamainontaan, myyntipistemainontaan ja tarjous-
mainontaan. Jaosta huolimatta kaikenlainen mainonta rakentaa osaltaan yrityskuvaa, 
sillä esimerkiksi tuotemainonta voi vaikuttaa voimakkaasti yrityskuvaan. Hallittua yri-
tyskuvaa rakennetaan mainonnan kautta eri medioiden välityksellä johdonmukaisella 
kuvien, värien ja mielikuvien käyttämisellä (Poikolainen ym. 1994, 125.)  
 
Vuokko (2003, 303) määrittelee sponsoroinnin yksilön tai jonkun toiminnan imagon 
hyväksikäytöksi ja vuokraamiseksi määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin, 
jolloin yritys viestii omista pyrkimyksistään tai tuotteistaan sitomalla ne johonkin tavoi-
teltavia merkityksiä sisältävään kohteeseen, esimerkiksi tapahtumaan tai henkilöön. 
Tiedottamisen päämääränä on saada julkisuutta välittämällä haluttua tietoa yrityksestä 
tiedotusvälineille: toimintatapoja ovat esimerkiksi haastattelujen antaminen, tiedottei-
den lähettäminen ja henkilökohtaisen suhteiden luominen toimittajiin (Poikolainen ym. 
1994, 125).  
 
Suhdetoiminnan avulla rakennetaan yrityksen imagoa, ylläpidetään suhteita sidosryh-
miin ja luodaan goodwill eli mainearvoa. Sisäisen suhdetoiminnan tavoitteita ovat esi-
merkiksi työmotivaation ja työpaikkaviihtyvyyden lisääminen, joihin pyritään avoimella 
tiedottamisella ja ”olet meille tärkeä”-tunteen luomisella. Ulkoisen suhdetoiminnan 
tavoitteena on luoda ja vahvistaa positiivista suhtautumista yrityksestä sen sidosryhmis-
sä. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ja kanavia ovat muun muassa tiedotteet ja vuosi-
kertomukset, yritysvierailujen järjestäminen, lahjat ja palkinnot, asiakastilaisuudet ja 
asiakasneuvonta. (Vuokko 2003, 280–286.)  
    
Sitä, miten markkinointiviestintä vaikuttaa sen vastaanottajaan, voidaan tarkastella usei-
ta eri näkökulmista, esimerkiksi vaikutustasojen näkökulmista. Markkinointiviestinnän 
vaikutustasot jaetaan kolmeen tasoon: kognitiiviseen, affektiiviseen ja konatiiviseen. 
Kognitiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta eli esimerkiksi 
sitä, miten organisaation sidosryhmät oppivat tuntemaan sen toimintaperiaatteet, ni-
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men ja hinnat. Yrityksen tunnettuuden merkitys korostuu erityisesti silloin, kun sidos-
ryhmät kokevat päätökseen liittyvän tavallista enemmän riskiä, jolloin päätöksen var-
mistamiseksi halutaan käyttää montaa eri tietolähdettä. Tunnettuus voi myös muuttua 
preferenssiksi, jolloin tuttu merkki tuntuu turvallisemmalta valinnalta kuin vastaava 
tuntematon tuote tai palvelu. Kognitiivisesta näkökulmasta markkinointiviestinnän ta-
voitteena onkin luoda tunnettavuutta yritykselle ja sen tuotteille. Markkinointiviestin-
nän vaikutukset voivat olla yrityksen sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin kohdistu-
via, ja tällöin puhutaan affektiivisesta vaikutustasosta. Sidosryhmien affektiiviseen ta-
soon voidaan pyrkiä vaikuttamaan monipuolisesti eri markkinointiviestinnän keinoja 
hyväksikäyttäen. Esimerkiksi sponsoroimalla tiettyä tapahtumaa tai henkilöä yritys voi 
tavoitella dynaamisempaa mielikuvaa ja henkilökohtaisen myyntityön päämääränä voi 
olla vakuuttaa asiakas oman tuotteen ylivertaisuudesta verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. 
Tuotteeseen liittyvät kyselyt, tuotekokeilut ja ostot ovat esimerkkejä konatiivisista vai-
kutuksista, joihin organisaatio yleensä pyrkii (Vuokko 2003, 37–38.)  
 
Majoitusalalla on muiden alojen ohella huomattu markkinointiviestinnän merkitys me-
nestyvän liiketoiminnan edellytyksenä. Erään tutkimuksen mukaan tehokkaimmat vies-
tintäkeinot majoitusalalla ovat luokitus, brändäys, graafinen suunnittelu, viralliset lau-
sunnot, arkkitehtuuri ja mediasuhteet. Luokituksen ja brändäyksen tarkoituksena on 
viestiä yrityksen identiteettiä. Graafisen suunnittelun avulla yrityksen identiteetti esitel-
lään visuaalisesti: esimerkkinä Hilton-ketjun paksu musta logo, joka saa aikaan intensii-
visen, turvallisen ja arvovaltaisen tunteen. Viralliset lausunnot ilmaisevat yrityksen toi-
minnan lähtökohdat. Virallisia lausuntoja ovat esimerkiksi yrityksen sloganit, vuosittai-
set raportit ja eettiset säännöt. Arkkitehtuurin tarkoituksena on sekä sisäisen että ulkoi-
sen sisustuksen avulla viestiä hotellin kohderyhmästä, esimerkiksi lapsiystävällisiä huo-
neita perheille ja työpöydällisiä huoneita yritysasiakkaille. Mediasuhteiden avulla kehite-
tään yrityksen ja median edustajien välisiä suhteita. Tarkoituksena on löytää ne median 
edustajat, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarinasta. (Herstein ym. 2007, 487.)  
 
3.4 Tuote ja palvelu 
Jaskarin ym. (2004, 71.) mukaan tuote/palvelu on lähtökohta koko yritystoiminnalle. 
Tuote- ja palveluvalikoima kertoo usein siitä, minkä vuoksi yritys on olemassa. Tämän 
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takia sillä on keskeinen merkitys yrityskuvan kannalta. Osa yrityksistä markkinoi tuot-
teitaan yrityksen nimellä, jolloin tuotevalikoimalla on suurempi vaikutus yrityskuvaan 
kuin yrityksillä, jotka markkinoivat itsenäisiä merkkituotteita. Suurimmalle osalle yrityk-
sistä tuote on keskeinen yrityskuvan tekijä. (Poikolainen ym. 1994, 82–83.) Konkreetti-
sia tuotteita tarjoavien yritysten tulisi tuotteidensa välityksellä pyrkiä luomaan ja ilmen-
tämään haluttua yrityskuvaa. Usein markkinointiviestintäkeinona käytetään mainontaa, 
jonka avulla pyritään luomaan näitä haluttuja mielleyhtymiä. Palvelualoilla puolestaan 
yrityskuvan ja yrityksen tarjoaman välinen suhde on vaikeampaa osoittaa palvelujen 
aineettomuuden vuoksi. (Nguyen 2006, 231.) 
 
Tuotteella tarkoitetaan yrityksen toiminnan konkreettista tulosta, joka on suunniteltu 
asiakkaan käytettäväksi. Tuote muodostuu sekä fyysisistä ominaisuuksista että mieliku-
vien muodostamasta kokonaisuudesta. (Poikolainen ym. 1994, 47.) Rope ja Mether 
(2001, 124–125) erottavat markkinoinnillisen tuotteen kaupattavasta hyödykkeestä. 
Tuotetta ei siis valmisteta tuotannossa, vaan tuote on erilaisten markkinointitoimenpi-
teiden tulos. Tuote-käsitteeseen liittyy siis markkinoinnillinen näkökulma, koska yritys 
pyrkii erilaisten markkinointitoimenpiteiden kautta tekemään omasta tuotteestaan kil-
pailevia yrityksiä houkuttelevamman. Markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata tuotteen 
kerrostumisen-mallilla.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Tuotteen kerrostuminen (Rope & Mether 2001, 125) 
        Mielikuvatuote  
(nimi)         (muotoilu) 
 
 
 
 
(värit)                          (tyyli)
   
   Lisäedut 
Ydin-
tuote 
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Markkinoinnillinen tuote koostuu ydintuotteesta, lisäeduista ja mielikuvatuotteesta (ku-
vio 4). Toiminnalliseksi tuotteeksi kutsutaan ydintuotetta ja siihen liitettäviä lisäetuja. 
Tämä toiminnallinen tuote voi koostua fyysisistä elementeistä ja erilaisista palveluista. 
Lisäetujen ja ydintuotteen muodostamaa kokonaisuutta voidaan kutsua myös raaka-
tuotteeksi. Todelliseksi tuotteeksi sitä voidaan kutsua sen jälkeen kun raakatuotteeseen 
liitettään markkinointitoimenpiteitä. Käytännössä tämä markkinoinnillistamminen pitää 
sisällään raakatuotteen päälle rakennettavan mielikuvakerroksen. Mielikuvakerros ra-
kentuu esimerkiksi tuotteen nimestä, muotoilusta, väreistä ja tyylistä. (Rope & Mether 
2001, 125–126.)  
 
Nguyen ja Leblanc (2002, 245) määrittelevät palvelun olevan tulos sosiaalisesta vuoro-
vaikutuksesta asiakkaan ja työntekijän välillä. Palveluun liittyy paljon samoja piirteitä, 
kuin tuotteisiin, vaikka palvelu onkin aineetonta. Palvelun myötä korostuu etenkin sitä 
tarjoavan yrityksen käyttäytyminen ja muu toiminta. (Jaskari ym. 2004, 71.) Palvelun 
ominaispiirre on näkymättömyys ja aineettomuus, mikä tekee palvelusta hankalan 
konkretisoida. Aineettomuudesta johtuen palveluita on hankala ennakoida ja mieliku-
van luominen ennen palvelutapahtumaa on vaikeaa. Liikemerkit, tuotesymbolit, esitteet 
ja muut palvelun näkyvät todisteet toimivat palvelun pakkauksina. Nämä kyseiset asiat 
viestivät ja luovat mielikuvia asiakkaalle odotettavissa olevasta palvelusta. Palvelua 
konkretisoivia asioita ovat myös henkilöstön pukeutuminen, siisteys ja käyttäytyminen. 
Erottuvilla työasuilla pyritään luomaan palvelua parantavaa palveluasennetta sekä erot-
tamaan henkilökunta asiakkaista. Asiakkaalle yhdenmukainen näkyvyys ja yhtenäinen 
toiminta viestivät suunnitelmallisesta ja ennalta harkitusta toiminnasta. (Kuusela 2002, 
29–31.) 
 
Palvelun luonteeseen liittyy vahvasti tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Palvelu-
tapahtuma muodostuu asiakkaan, yrityksen henkilökunnan ja palveluntuottamiseen 
tarvittavien laitteiden kokonaisuudesta. Tuotteille on tyypillistä, että ne valmistetaan, 
markkinoidaan ja sitten kulutetaan eri aikaan. Palvelua puolestaan voidaan markkinoida 
etukäteen, mutta usein se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asiakas on aina pal-
velutapahtuman osa, ja voi täten vaikuttaa palvelutapahtuman muodostumiseen. Omal-
la aloitteellisuudellaan, aktiivisuudellaan ja toiveillaan asiakas voi muokata sitä kokonai-
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suutta, minkälaiseksi palvelutapahtuma lopulta muodostuu. Palvelujen aineettomuus ja 
palvelun tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus asettaa suuria haasteita yrityksen 
henkilökunnalle. Koska henkilökunta on usein ainoa todellinen kontakti palvelun tuot-
tajan ja asiakkaan välillä, muodostuu palveluhenkilöstöstä tärkeä kilpailukeino. Asiakas-
palvelua, toimintatapoja ja palvelutapahtumaa pyritään standardoimaan ja automatisoi-
maan, jotta yksittäisten palvelutapahtumien ero olisi minimaalinen. (Kuusela 2002, 34–
37.)          
 
Palveluja voidaan luokitella, jotta pystytään arvioimaan erilaisten palvelutapahtumien 
luonteita. Luokittelujen avulla pystytään selvittämään, minkälainen on asiakkaan ja pal-
veluyrityksen vuorovaikutussuhde ja kuinka suuri vaikutus yksilöllisellä palvelulla on 
palveluntuottamisen prosessissa. Palvelujen luokittelu auttaa myös ymmärtämään tava-
roiden, laitteiden ja sosiaalisen vuorovaikutuksen suhteellisia osuuksia. Hotelli- ja ma-
joituspalvelut voidaan luokitella henkilökohtaisiksi palveluiksi eli asiakas- ja ihmiskes-
keisiksi palveluiksi. Näille palveluille on ominaista se, että asiakkaat tulevat yrityksen 
tiloihin palveltavaksi. (Kuusela 2002, 41–45.)  
 
3.5 Ominaispiirteet palvelu- ja majoitusalalla  
Nguyenin ja Leblancin (2002, 243–245) mukaan henkilökohtaisella kontaktilla ja palve-
luympäristöllä on suuri merkitys yrityskuvan muodostumisessa, kun on kyse aineetto-
mia palveluita tarjoavista yrityksistä. Henkilökohtainen kontakti ja palveluympäristö 
vaikuttavat ratkaisevalla tavalla palveluprosessin onnistumiseen. Lisäksi ne houkuttele-
vat asiakkaita ja vaikuttavat osaltaan siihen, millaisen yrityskuvan asiakas muodostaa. 
Asiakkaan silmissä henkilökohtainen kontakti on iso osa palveluyrityksen imagoa, kos-
ka sen avulla asiakas muodostaa usein ensivaikutelman yrityksestä. Palace Kämp Grou-
pissa johtotehtävissä työskentelevän Katriina Moksin (16.9.2011) mielestä majoitusalal-
la palvelukokemus vaikuttaa asiakkaan yrityksestä muodostamaan kuvaan ja palvelun 
tasolla on tässä asiassa erittäin suuri merkitys. Jokainen työntekijä luo tahtomattaankin 
kuvaa yrityksestä.   
 
Yleisesti palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu yrityksen tiloissa. Näin ollen 
yrityksen palveluympäristöllä voi olla suuri vaikutus asiakastyytyväisyyteen. Useat tut-
  
31 
kimukset osoittavat, että palveluympäristö vaikuttaa myös työntekijöiden tyytyväisyy-
teen, tuottavuuteen ja motivaatioon. Palveluympäristö voi herättää asiakkaassa tunne-
peräisen reaktion, joka osaltaan vaikuttaa hänen asenteeseen ja käytökseen. Palveluym-
päristöllä on siis suuri merkitys yrityskuvan muodostumisessa palvelualalla, koska sillä 
voi olla vaikutusta myös henkilökunnan käyttäytymiseen. (Nguyen & Leblanc 2002, 
245–246.)  
 
Sosiaalinen media ja ympäristövastuu ovat nousseet majoitusalalla merkittäviksi yritys-
kuvaan vaikuttaviksi tekijöiksi (Moksi, K 16.9.2011; Vehmas, T. 16.9.2011; Välimäki, 
O. 16.9.2011). Sosiaalisessa mediassa esiintyvät kommentit vaikuttavat asiakkaiden mie-
likuviin yrityksestä ja sitä kautta myös heidän ostopäätökseensä. (Välimäki, O. 
16.9.2011; Vehmas, T.16.9.2011) Lisäksi majoitusalalla sijoittuminen erilaisissa vertai-
luissa ja Tripadvisorissa eli sivustossa, jonne asiakkaat voivat kirjoittaa kokemuksiaan 
esimerkiksi hotelleista ja ravintoloista, vaikuttaa erittäin paljon yrityksen imagoon 
(Moksi, K. 16.9.2011). Sosiaalinen media on tällä hetkellä vahvoilla, mutta perässä py-
syminen on vaikeaa, koska se muuttaa muotoaan koko ajan. Tärkeänä yrityskuvaan vai-
kuttavana tekijänä on myös sosiaalisessa mediassa esiintyvä WOM eli word of mouth. 
Word of mouth on viestintää, jossa toinen henkilö kertoo toiselle henkilölle kokemuk-
siaan esimerkiksi yrityksestä, sen palvelusta ja tuotteista. (Vepsäläinen, T. 19.9.2011.)  
 
Ihmisten tietoisuus ympäristöasioista ja vastuullisuudesta on lisääntynyt viime vuosina. 
Yrityksen imagoon vaikuttaa positiivisesti sen maine turvallisuudesta ja vastuullisuudes-
ta. Yritykset käyttävät erilaisia vastuullisuushankkeita kuten hiilijalanjälkeä tietynlaisen 
imagon saavuttamiseksi. Myös mukanaolo valittujen hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa 
toimii välineenä tavoitekuvan saavuttamisessa. (Vehmas 16.9.2011; Välimäki, O. 
16.9.2011.) Yrityksen imagoon majoitusalalla vaikuttavat myös yleiset puitteet, hotellin 
sisustus, hinnoittelu, markkinointi, viestintä, näkyvyys ja palautteisiin vastaamisen no-
peus (Moksi, K 16.9.2011; Vehmas, T. 16.9.2011; Välimäki, O. 16.9.2011). 
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4 Best Western Premier Hotel Katajanokka 
Best Western Premier Hotel Katajanokka on Hotelli Linnanpuisto Oy:n omistama ja 
operoima majoitusliike Helsingin Katajanokalla. Hotellin lisäksi yritykseen kuuluu Ra-
vintola Jailbird joka toimii hotellin yhteydessä. (Vepsäläinen, T. 19.9.2011.) Yritys sijait-
see keskellä vanhan punatiilimuurin ympäröimää Helsingin kaupungin puistoaluetta ja 
matka Helsingin ydinkeskusta hotellille kestää alle 10 minuuttia. Ydinkeskustan lisäksi 
Best Western Premier Hotel Katajanokka on lähellä myös vilkasta länsiterminaalia sekä 
Wanhan Sataman messukeskusta. (Best Western Premier Hotel Katajanokka, 2011a.) 
 
Best Western Premier Hotel Katajanokka toimii entisen Helsingin lääninvankilan tilois-
sa; myöhäisgoottilaista rakennusarkkitehtuuria edustavan rakennuksen vanhin osa on 
peräisin vuodelta 1837, jolloin Suomi oli osa Venäjän keisarikuntaa (Veikkola 1998, 11 
- 13.) 1800-luvun mittapuun mukaan modernin ja uudenaikaisen vankilan rakentaminen 
Katajanokalle aloitettiin Helsingin muuttuessa Suomen uudeksi pääkaupungiksi vuonna 
1832. Tämä vuonna 1837 valmistunut rakennus kävi nopeasti tiloiltaan liian ahtaaksi ja 
vuonna 1888 valmistuikin kolme punatiilistä lisäsiipeä käsittävä vankilan laajennusosa, 
jonka jälkeen rakennus oli malliesimerkki philadelphialaisesta rakennustyylistä; kapeat 
käytävät ja avointa keskushallia kiertävät sellit olivat tämän Yhdysvalloissa kehitetyn 
rakennustyylin leimallisimpia tunnusmerkkejä. (Best Western Premier Hotel Kataja-
nokka 2011b.) 
 
 Helsingin lääninvankilan aikana ”Nokka”-nimellä tunnettu rakennus vastaanotti noin 
40 %:a kaikista Suomen vankiloihin saapuneista vangeista ja tavallisten vankien ohella 
Katajanokalla oli vangittuna myös erittäin tunnettuja poliittisia vaikuttajia aina sodan 
aikaista presidentti Risto Rytiä myöden (Veikkola 1998, 11-13). Helsingin lääninvanki-
lan toiminta päättyi Katajanokalla vuonna 2002, kun todettiin, ettei rakennus enää täyt-
tänyt vankeinhoidon vaatimuksia rakenteidensa ja tilojensa puolesta. Historiallisesti ja 
arkkitehtuurisesti arvokasta rakennusta ei kuitenkaan haluttu jättää rapistumaan, vaan 
tarkoituksena oli saada se mahdollisimman nopeasti uudiskäyttöön. Vuonna 2006 Ho-
telli Linnapuisto Oy osti museoviraston suojeleman kiinteistön ja uudisti sen hotelliksi. 
Best Western Premier Hotel Katajanokka avasi ovensa ensimmäisille hotellivieraille 
toukokuussa 2007. (Ravantti 2007.)         
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Hotellissa on 106 neljään eri huonekategoriaan jaoteltua huonetyyppiä jotka ovat 
Queen, Twin, Premier ja Junior Suite. Queen ja Twin-huoneet ovat yhden ja kahden 
hengen huoneita, joita on yhteensä 75 kappaletta. Premier-huoneet ovat tilavia korkea-
tasoisesti varusteltuja huoneita kahden tai yhden hengen käyttöön, joissa on kahden 
100 cm leveän vuoteen lisäksi mahdollisuus lisävuoteeseen. Premier-huoneita on hotel-
lissa yhteensä 27 ja perusvarustetason lisäksi kaikissa huoneissa on myös housuprässi ja 
kylpytarvikkeet sekä tohvelit. Huoneen hintaan kuuluu myös ilmainen maksu-TV. Näi-
den kolmen huonetyypin lisäksi hotellissa on kolme saunallista Junior suitea, joiden 
huonehintaan sisältyy maksu-TV:n lisäksi myös mahdollisuus myöhäiseen huoneen 
luovutukseen. Huonetyypistä riippumatta huonehintaan sisältyy aina buffet-aamiainen, 
internet-liittymä huoneessa sekä kuntosalin ja asiakassaunan käyttö. (Best Western 
Premier Hotel Katajanokka 2011c.) 
Best Western Premier Hotel Katajanokka kuuluu kansainväliseen Best Western-
markkinointiketjuun. Hotelli Katajanokka on Suomen ensimmäinen Premier – tason 
Best Western-hotelli. Premier – laatuluokituksen Best Western- hotellit ovat yksilöllisiä 
ja persoonallisia majoituspaikkoja, joiden korkeaa palvelun laatua valvotaan tarkasti 
ketjun toimesta. (Vepsäläinen, T. 19.9.2011) Best Western syntyi Yhdysvalloissa vuon-
na 1964 pienten motellien ja majatalojen yhdistäessä markkinointivoimansa. Vuosien 
saatossa ketjusta on muodostunut yksi maailman suurimmista ja nykyään siihen kuuluu 
yli 4200 hotellia ympäri maailman. Ketjuun kuuluvat hotellit noudattavat yhteisiä laatu 
– ja palvelustandardeja. Best Western-ketjun tavoitekuvassa korostuvat tasalaatuisuus ja 
asiakaspalvelu. Pääsääntöisesti kaikki Best Western - ketjuun kuuluvat hotellit ovat luo-
kitukseltaan kolmen tai neljän tähden hotelleja. Hotelli Katajanokka on yksityisesti 
omistettu ja johdettu yritys, mutta osa Best Western-hotelleista on ketjun omistamia. 
Suomessa on 18 Best Western hotellia, jotka sijaitsevat maan isoimmissa kaupungeissa 
tai niiden välittömässä läheisyydessä. Suomen Best Western operoi ja johtaa myös Ve-
näjän, Baltian ja Puolan ketjuun kuuluvia hotelleita. (Best Western 2011; Vepsäläinen, 
T. 19.9.2011; Ojaharju-Latief. 9.11.2011.) 
 
Best Western Premier Hotel Katajanokan liikevaihto oli vuonna 2010 noin 4,3 miljoo-
naa euroa ja vuoteen 2009 verrattuna liikevaihto oli noussut 10, 6 %:a. Liikevaihto on 
kasvanut tasaisesti parin viimeisen vuoden aikana, mutta tulos jäi vuonna 2010 vielä 
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hieman miinuksen puolelle. (Taloussanomat 2011.) Yritys työllistää yhteensä 35 henki-
löä ja henkilökunta jakaantuu tasaisesti eri osastoille (Vepsäläinen, T.19.9.2011).  
 
4.1 Liikeidea, arvot ja visio 
Best Western Premier Hotel Katajanokka on yhdistelmä vanhaa ja uutta: historiallinen 
punatiilimiljöö kätkee sisäänsä modernin hotellin. Liikeideana on tuottaa laadukkaita 
majoitus-, ravitsemis- ja kokouspalveluita historiallisessa vankilamiljöössä. Liikeidean 
ytimen muodostaa ensiluokkainen asiakaspalvelu, jonka perustana on kansainvälinen ja 
ammattitaitoinen henkilöstö. Erottuvalla ja ensiluokkaisella asiakaspalvelulla hotelli 
pyrkii luomaan kilpailuetua sekä kasvattamaan kanta-asiakkaidensa määrää.  Tärkeim-
mät asiakasryhmät ovat ulkomaiset ja kotimaiset vapaa-ajan matkustajat sekä kotimaiset 
liikematkustajat. Kotimaisista asiakkaista suurin osa on vapaa-ajan matkustajia, mutta 
tavoitteena on kasvattaa liikematkustajien määrää. Tavoitteena on, että puolet asiakkais-
ta olisi vapaa-ajan matkustajia ja puolet liikematkustajia vuoteen 2013 mennessä. (Vep-
säläinen, T. 19.9.2011). 
 
Best Western Premier Hotel Katajanokalla ei ole varsinaisia kirjoitettuja arvoja, vaan 
arvot kumpuavat yrityksen toiminnasta. Hotellin toimitusjohtaja Timo Vepsäläinen 
(19.9.2011) nostaa esiin kolme tärkeää tekijää, jotka ovat henkilöstö, asiakkaat ja talou-
dellisuus. Matalan organisaatiorakenteen vuoksi Best Western Premier Hotel Katajano-
kan työntekijöiden välillä vallitsee perhemäinen yhteisöllisyys. Työntekijöille annetaan 
paljon vastuuta ja valtuuksia, ja työilmapiiri pyritään pitämään kehittyvänä. Vepsäläinen 
(19.9.2011) toivoo, että työntekijöiden olisi mukava ja helppo tehdä töitä. Kun henkilö-
kunta viihtyy työpaikallaan, vaikuttaa se myös asiakkaiden tyytyväisyyteen. Toinen tär-
keä arvo on asiakkaiden viihtyvyys ja huomioon ottaminen. Asiakkaille halutaan tarjota 
uudenlaisia elämyksiä. Kolmantena arvona on taloudellinen tuottavuus. Taloudellisten 
asioiden ollessa kunnossa, voidaan myös panostaa enemmän henkilökunnan ja asiak-
kaiden viihtyvyyteen.  
 
Vepsäläinen (19.9.2011) tiivistää yrityksen vision kolmeen sanaan: enemmän kuin ho-
telli. Tarkoituksena on, että asiakkaat huomaisivat kuinka monia eri mahdollisuuksia 
hotelli tarjoaa. Strategian avainsanoja ovat asiakaspalvelu, osaaminen, laatu, elämys, 
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vastuullisuus sekä kannattavuus. Kannattavuutta pyritään parantamaan hinnoittelustra-
tegioiden avulla sekä optimoimalla keskihinnan ja käyttöasteen välinen suhde. Tavoit-
teena on kasvattaa yritysasiakkaiden osuutta, koska sitä kautta saadaan myös enemmän 
tuottoa.  
 
4.2 Tavoitekuva 
Best Western-ketjun brändilupaus asettaa ulkomaisille asiakkaille tiettyjä ennakko-
odotuksia. Etenkin Premier-laatuluokituksen myötä asiakkaat osaavat odottaa, että ho-
telli on korkeatasoinen ja laadukas. Premier-laatuluokitus lupaa myös jotain erikoisuutta 
ja hotellin historian taustalla on oltava jokin tarina. Kotimaisten asiakkaiden mielenkiin-
to kohdistuu enemmän hotellirakennuksen historiaan entisenä lääninvankilana. Best 
Western-ketjua ei Suomessa pidetä yhtä laadukkaana ja tasokkaana, kuin ulkomailla. 
Kotimaisten asiakkaiden keskuudessa Best Western-ketjun brändi ei juuri tuo lisäarvoa 
ja saattaa jopa vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostopäätökseen. Best Western-ketju 
yrittää omalla panoksellaan vaikuttaa tähän ongelmaan kirkastamalla brändiään suoma-
laisten asiakkaiden keskuudessa. Yhtenä ongelmana on se, että Best Western-ketjulla on 
liian vähän tasokkaita hotelleja Suomessa. Vepsäläinen (19.9.2011) kokee, että Best 
Western Premier Hotel Katajanokan yrityskuvaan vaikuttaa negatiivisesti se, että Best 
Western-ketjun hotelleja ei yleisesti pidetä kotimaisten asiakkaiden keskuudessa laaduk-
kaina. Tulevaisuudessa tavoitteena on, että Best Western-ketjun brändi toisi lisäarvoa 
hotellille myös kotimaisten asiakkaiden keskuudessa.  
 
Asiakaspalvelun kannalta Vepsäläinen (19.9.2011) toivoo, että asiakkaille välittyisi työ-
paikalla vallitseva hyvä ilmapiiri. Vaikka hotelli on korkeatasoinen, asiakaspalvelun ha-
lutaan olevan kodikasta ja lämmintä. Asiakaspalvelijoiden tulee olla läsnä ja kertoa asi-
akkaille enemmän, kuin he edes osaavat kysyä. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että 
asiakkaille kerrotaan avoimesti hotellirakennuksen historiasta. Asiakkaan ollessa esi-
merkiksi aamiaisella, voidaan hänelle mainita, että tiedätkö olevasi entisaikaisessa vanki-
lan ruokalassa. Historiaa ja tarinoita ei tyrkytetä asiakkaille, mutta ne kulkevat taustalla 
kaikessa toiminnassa. Tavoitteena on, että asiakaspalvelua kuvattaisiin sanoilla asiantun-
teva, ystävällinen, lämminhenkinen, kielitaitoinen ja aktiivinen.  
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Hotellirakennuksen historia on yksi tärkeimmistä hotellin toimintaan vaikuttavista teki-
jöistä. Vepsäläinen (19.9.2011) ei halua kuitenkaan, että asiakkaat pitäisivät hotellia his-
toriallisena monumenttina vaan laadukkaana ja modernina hotellina. Vepsäläinen kuvai-
lee hotellia sanalla elämystalo. Hotellin tarina huokuu seinien sisältä ja vaikuttaa hotellin 
yleiseen tunnelmaan. Best Western Premier Hotel Katajanokka ei halua olla perinteinen 
hotelli, mutta kuitenkin helposti lähestyttävä. Hotellin tasokkuutta pyritään tuomaan 
esille käyttämällä laadukkaita materiaaleja ja ylläpitämällä rakennuksen kuntoa ja siiste-
yttä. Hotellin sijaintia pidettiin yrityksen alkuaikoina heikkoutena, mutta sitä on yritetty 
kääntää vahvuudeksi. Hotelli sijaitsee ydinkeskustassa, mutta siellä ei ole keskustan me-
teliä. Lisäksi meri ja puisto ovat lähellä. Monilta asiakkailta on tullut palautetta, että ho-
tellissa on ihanan rauhallista ja hiljaista. Vepsäläinen (19.9.2011) toivoo, että asiakkaat 
pitäisivät hotellin sijaintia vahvuutena sen tuoman rauhallisuuden ja luonnonläheisyy-
den vuoksi. 
 
Markkinointiviestintää on viime aikoina pyritty kehittämään johdonmukaisemmaksi. 
Hotellin alkuaikoina markkinointiviestintä oli vaikeaa, koska ei tarkalleen tiedetty mitä 
halutaan olla. Aluksi markkinointiviestinnässä keskityttiin liikaa vankilateemaan, jonka 
jälkeen vankilateema jätettiin melkein kokonaan pois. Markkinointiviestinnässä on py-
ritty löytämään kultainen keskitie, jossa vankilateema kulkee mukana, mutta se ei ole 
pääosassa. Ravintolassa vankilateema saa näkyä enemmän, koska sen avulla pyritään 
saamaan lisää ravintola-asiakkaita. Majoituspuolella vankilateemaa korostetaan vähem-
män, koska hotellin tasokkuutta ja laadukkuutta halutaan tuoda enemmän esille. Koko-
uspuolella vankilateemaa korostetaan vähemmän kuin ravintolassa, mutta enemmän 
kuin majoituspuolella. Tavoitteena on, että visuaalisesti kaikki materiaalit olisivat linjas-
sa keskenään. Mainosmateriaalien tulee korostaa hotellin laadukkuutta, sen arvoja ja 
identiteettiä. Best Western-ketjun markkinointiviestintä luo myös mielikuvia etenkin 
ulkomaisille asiakkaille. Näitä mielikuvia Best Western Premier Hotel Katajanokka pyr-
kii toteuttamaan omalla toiminnallaan. Sosiaalinen media luo myös mielikuvia etenkin 
ulkomaisille asiakkaille. (Vepsäläinen, T.19.9.2011.) Best Western Premier Hotel Kata-
janokka on tällä hetkellä 72 parhaasta Helsingissä sijaitsevasta hotellista sijalla neljä 
(Tripadvisor 2011). Vepsäläisen (19.9.2011) mielestä sekä sosiaalisessa mediassa olevilla 
arvosteluilla että suositteluilla on suuri vaikutus ihmisten ostopäätöksiin, ja ne osaltaan 
luovat mielikuvia potentiaalisille asiakkaille.  
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Vepsäläinen (19.9.2011) haluaa, että asiakkaat näkisivät hotellin ainutlaatuiset mahdolli-
suudet. Hotellissa on ravintola, kokoustilat, terassi ja palju. Asiakkaille voidaan järjestää 
erilaisia tilaisuuksia, joissa vain mielikuvitus on rajana. Harvassa hotellissa on mahdolli-
suutta myydä koko taloa, mutta Best Western Premier Hotel Katajanokalla tämäkin on 
mahdollista. Kuten aiemmin on mainittu, asiakkaiden toivotaan pitävän Best Western 
Premier Hotel Katajanokkaa elämystalona ja Suomen vangitsevimpana hotellina. Ho-
tellin johdon toiveena on, että sidosryhmät kuvailisivat hotellia erikoiseksi, erilaiseksi, 
korkeatasoiseksi, uniikiksi ja ainutlaatuiseksi. Hotellirakennuksen historia näkyy monis-
sa hotellin tuotteissa ja erilaiset pienet elementit, kuten henkilökunnan työvaatteet, osal-
laan tukevat tarinaa. Yrityksen tavoitekuvassa huonetuote on laadukas ja siisti. Vepsä-
läisen (19.9.2011) mielestä tärkeintä on, että punainen lanka säilyy kaikessa yrityksen 
toiminnassa. Pääasiallisena tavoitteena on olla moderni ja laadukas hotelli, jossa on 
erinomaista ja kodikasta palvelua. Haasteena on saada asiakkaat tulemaan myös toisen 
kerran. Vankilahistoriaa ei haluta korostaa majoituspuolella liikaa, koska muuten asiak-
kaita on yhden yöpymisen jälkeen vaikea saada tulemaan takaisin. Tavoitteena on, että 
asiakkaat tulevat palvelun ja tunnelman vuoksi uudestaan. 
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5 Empiirinen tutkimus 
Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on selvittää tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja 
pohjimmiltaan se on luovaa ongelmanratkaisua. Tutkimustoiminta voidaan jakaa teo-
reettiseen ja empiiriseen tutkimukseen: teoreettisessa kirjoituspöytätutkimuksessa käy-
tetään hyväksi jo olemassa olevaa tietomateriaalia ja empiirisessä eli havainnoivassa tut-
kimuksessa tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin pyritään saamaan vastauksia 
teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyjen menetelmien avulla. (Heikkilä 2004, 
13.) Tämä empiirinen otantatutkimus toteutettiin määrällisenä survey-kyselynä loka-
kuussa 2011. Ennen tutkimuslomakkeen laadintaa perehdyimme aiheesta julkaistuun 
tieteelliseen materiaaliin ja asiantuntijahaastatteluihin. Lähdemateriaalin ja tutkimuson-
gelman perusteella laadimme tutkimuslomakkeen ja saatekirjeen, jotka lähetettiin Fo-
necta Profinder - palvelun kautta hankitulle yritysasiakasrekisterille sähköpostitse. Saa-
dut vastaukset järjestettiin analysoitavaan muotoon ja ne havainnollistettiin taulukoiden 
ja kuvioiden avulla.  
 
5.1 Tutkimusmenetelmä ja perusjoukko 
Tutkimus voi olla tyypiltään kvalitatiivinen (laadullinen) tai kvantitatiivinen (määrälli-
nen). Käytännön tutkimuksessa tällainen karkea jaottelu ei ole mielekästä, ja yleisesti 
nämä tutkimustavat nähdäänkin toisiaan täydentävinä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2008, 131–132.) Kvalitatiivista tutkimusnäkökulmaa luonnehditaan kokonaisvaltaiseksi 
tiedonhankinnaksi, jossa tutkimusaineisto kerätään luonnollisissa tilanteissa. Tutkijan 
omat havainnot ja keskustelut tutkittavien kanssa ovat kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
tärkeitä tiedonlähteitä. (Hirsjärvi ym. 2008, 131.) Kvantitatiivinen eli määrällinen tutki-
musmenetelmä vastaa kysymyksiin mikä, missä ja paljonko ja sen avulla pyritään ku-
vaamaan tutkittavaa ilmiötä numeerisen tiedon pohjalta. Tässä tutkimuksessa käytettiin 
kvantitatiivista lähestymistapaa, jonka avulla voidaan selvittää ilmiöissä tapahtuneita 
muutoksia ja asioiden välisiä riippuvuuksia. Pohdimme myös kvalitatiivista haastattelu-
tutkimusta, mutta päädyimme kvantitatiiviseen tutkimustyyppiin, koska toimeksianta-
jayritys halusi selvittää millaisia mielikuvia siihen liitetään yleisesti; tämän tavoitteen 
saavuttamiseksi oli mielekkäämpää tutkia kattavaa otosta kuin haastatella pientä jouk-
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koa. Kvantitatiiviselle tutkimusmenetelmälle on tyypillistä, että tutkimusotos on kattava 
ja numeeriset tulokset havainnollistetaan taulukoiden avulla. (Heikkilä 2004, 16–17; 
Hirsjärvi ym. 2008, 131.) Johtopäätökset aiemmista tutkimuksista, käsitteiden määritte-
ly, aineiston keruun suunnitelma ja tutkittavien henkilöiden valinta ovat kvantitatiivises-
sa tutkimuksessa keskeisiä asioita. Tälle tutkimusmenetelmälle on tunnusomaista myös 
aineiston saattaminen tilastollisesti käsiteltävään muotoon ja havaintoaineistoon perus-
tuva päätelmien teko. (Hirsjärvi ym. 2008.)  
 
Tutkimusongelma määrittelee sen, mikä tiedonkeruumenetelmä tutkimukseen valitaan. 
Koska tämän tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla kohdeyrityksen yrityskuvan nykyti-
laa, päädyimme tekemään survey-tutkimuksen, jossa tutkimusaineisto kerättiin verkko-
kyselynä tutkimuslomakkeen avulla (Heikkilä 2004, 18). Survey-tutkimuksessa tutki-
musaineisto kerätään standardoidusti kyselyn, haastattelun tai havainnoin avulla ja tut-
kimuksen kohdehenkilöt muodostavat näytteen tai otoksen tietystä perusjoukosta. Ky-
selytutkimuksen avulla voidaan kysyä monia asioita ja kerätä kattava tutkimusaineisto. 
Kyselytutkimuksen etuina ovat erityisesti sen tehokkuus ja aineiston helppo analysoita-
vuus tietokoneella, jos tutkimuslomake on suunniteltu huolellisesti. (Hirsjärvi ym. 2008, 
188–190.) Valitsimme tutkimusmenetelmäksi survey-kyselytutkimuksen, koska ha-
lusimme kerätä laajan aineiston, jonka perusteella voitaisiin tehdä perusteltuja päätelmiä 
tutkimusongelmasta. Kyselytutkimus sopi hyvin tutkimusongelmamme selvittämiseen 
ja oli sekä edullinen että tehokas tapa kerätä tietoa. Standardoitu menetelmä sopi tähän 
tutkimukseen, koska halusimme, että kaikki tutkimukseen vastaajat vastaavat täsmälleen 
samanlaisiin kysymyksiin, jotta niiden perusteella voidaan tehdä perusteltuja vertailuja ja 
johtopäätöksiä. 
 
Kohdejoukkoa, josta halutaan tutkimuksessa tietoa, kutsutaan perusjoukoksi. (Heikkilä 
2004, 33). Tämän tutkimuksen perusjoukon muodostivat kotimaiset yritysasiakkaat. 
Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehdä kokonais- tai otantatutkimuksena (Hirsjärvi 
ym. 2008, 174). Kokonaistutkimusta, eli koko perusjoukon käsittävää tutkimusmene-
telmää, käytetään yleensä aina, kun perusjoukon yksiköitä on alle sata. Jos tutkimuksen 
perusjoukko on todella suuri tai sen tutkiminen kokonaisuudessaan on esimerkiksi ta-
loudellisesti mahdotonta, voidaan päätyä otantatutkimukseen. Otantatutkimuksessa 
perusjoukosta valitaan otantamenetelmällä otos, jolle tutkimus tehdään. Otantamene-
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telmiä on useita. Siihen, mikä menetelmä valitaan, vaikuttavat esimerkiksi tutkimuksen 
tavoitteet, budjetti, käytettävät rekisterit ja perusjoukon maantieteellinen sijainti. Käyte-
tyimpiä otantamenetelmiä ovat muun muassa yksinkertainen satunnaisotanta, jossa jo-
kaisella perusjoukon jäsenellä on yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi otokseen, ja 
systemaattinen otanta, jolloin otokseen poimitaan yksiköitä tasavälein. (Heikkilä 2004, 
33–37.)  
 
Päädyimme tekemään otantatutkimuksen, koska perusjoukko oli suuri ja käytännössä 
sen tutkiminen kokonaisuudessaan oli mahdotonta. Tutkimuskysely päätettiin lähettää 
Fonectan Profinder B2B yritys-asiakkaiden rekisterille, joka kattoi 4339 yrityspäättäjän 
yhteystiedot. Tavoitteena oli, että tutkimustulosten perusteella voidaan tehdä perustel-
tuja päätelmiä tutkimusongelmasta, jotta kohdeyritys voisi hyödyntää tutkimusta toi-
mintansa kehittämisessä. Pohdimme aluksi onko rekisteri liian suuri ja pystyisimmekö 
analysoimaan vastauksia aikataulumme mukaisesti, mikäli vastausprosentista muodos-
tuisi todella korkea. Kokemuksemme perusteella oletuksena kuitenkin oli, että vastaus-
prosenttista ei muodostu kovin korkea. Halusimme tehdä tutkimuksen perusjoukolle, 
jossa oli mukana yrityksen nykyisiä asiakkaita ja toisaalta myös sellaisia yritysasiakkaita, 
jotka eivät ole koskaan käyttäneet hotellin palveluita. Valitsimme tällaisen perusjoukon, 
koska toivoimme, että tutkimuksen avulla yritys saisi selville, mitä osa-alueita sen pitäisi 
kehittää nostaakseen yrityskuvaansa. Toinen näkökulma oli, että halusimme tutkimuk-
sen heijastavan sitä todellisuutta jossa yritys elää: yrityksen hotellivaraajat eivät välttä-
mättä ole koskaan käyneet hotellissa. 
 
5.2 Tutkimuslomake  
Ennen tutkimuslomakkeen laadintaa perehdyimme tutkittavaan aiheeseen, jotta lomak-
keesta tulisi mahdollisimman tarkoituksenmukainen. Heikkilän (2004, 47–49) mukaan 
kyselylomakkeen laadinta edellyttää paitsi kirjallisuuteen tutustumista ja käsitteiden 
määrittelyä, mutta myös tutkimusongelman syvällistä pohdintaa sekä tutkimusasetel-
man valintaa. Tutkijan tulee ottaa huomioon myös miten tietoa kerätään, tallennetaan ja 
käsitellään. Hyvä tutkimuslomake on selkeä ja looginen kokonaisuus, joka on helppo 
syöttää ja käsitellä tilasto-ohjelmalla. Kun tutkimuslomaketta laaditaan, tulee tutkijoiden 
olla täysin selvillä tutkimuksen tavoitteista ja kysymyksistä, joihin etsitään vastausta 
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Päädyimme tekemään tutkimuksen helppokäyttöisellä ja maksuttomalla Webropol-
ohjelmalla, joka on internetissä toimiva datan analysointi ja kyselytyökalu. Valitsimme 
Webropol-ohjelman myös siksi, että sen avulla saimme laadittua siistin, loogisen ja 
houkuttelevan näköisen tutkimuslomakkeen. Panostimme lomakkeen ulkonäköön, sillä 
vastaaja päättää muun muassa sen perusteella vastaako hän kyselyyn ollenkaan. Tutki-
muslomakkeesta tuli nelisivuinen. Lomakkeen kysymykset laadimme niin, että ne olivat 
mahdollisimman yksiselitteisiä, kieliasullisesti moitteettomia ja tutkittavan asian kannal-
ta olennaisia. (Liite 1.) Pyrimme muotoilemaan kysymykset siten, etteivät ne johdatta-
neet vastaajaa suuntaan tai toiseen vaan olivat muodoltaan mahdollisimman neutraalei-
ta.  
 
Aloitimme tutkimuslomakkeen laadinnan nimeämällä vielä kerran tutkittavat asiat, joi-
den perusteella hahmottelimme lomakkeen rakenteen (liite 1). Tutkimuksen tavoitteena 
oli selvittää millainen imago Best Western Premier Hotel Katajanokalla on yritysasiak-
kaiden näkökulmasta ja millaisia mielikuvia he liittävät yritykseen. Tavoitteena oli myös 
selvittää, eroaako Best Western Premier Hotel Katajanokan imago olennaisesti Best 
Western-ketjun imagosta. Tutkimuskysymysten perusteella jaoimme kyselyn kolmeen 
osaan. Kyselyn ensimmäisessä osassa tiedusteltiin vastaajan taustietoja strukturoiduilla 
kysymyksillä eli kysymyksissä oli valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajan tuli valita 
hänelle sopivin vaihtoehto. Strukturoidut kysymykset soveltuivat taustatietojen selvit-
tämiseen, koska pystyimme rajaamaan vastausvaihtoehdot selvästi ja niihin vastaaminen 
sekä tilastollinen käsittely oli helppoa. (Heikkilä 2004, 50.) Kyselyn ensimmäisessä osi-
ossa tiedusteltiin vastaajan sukupuolta, ikää ja ammattinimikettä. Lisäksi vastaajilta ky-
syttiin kuinka usein ja kenelle he ovat varanneet majoituspalveluita, ovatko he käyneet 
Best Western Premier Hotel Katajanokalla ja onko heillä Best Western-ketjun kanta-
asiakaskorttia. Taustatietojen viimeisessä kysymyksessä tiedusteltiin, vaikuttaako sosiaa-
lisessa mediassa käytävä keskustelu vastaajan majoitusvarauspäätöksiin. Taustakysymys-
ten perusteella selvitettiin oliko vastausten hajonta jotenkin ennustettavissa esimerkiksi 
vastaajan sukupuolen tai iän mukaan. 
 
Tutkimuslomakkeen toisessa osiossa selvitettiin, millainen imago Best Western Premier 
Hotel Katajanokalla on vastaajien mielestä. Vastaajien mielipiteitä selvitettiin suljettujen 
asteikkomuotoisten väittämien avulla. Käytimme likertin 4-portaista asteikkoa siten, 
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että asteikon vasemmassa päässä oli numero yksi, joka merkitsi täysin eri mieltä ja oike-
assa päässä numero neljä, joka merkitsi täysin samaa mieltä. Kysymykset oli jaoteltu 
neljään osaan siten, että ne vastasivat viitekehyksen käsittelyjärjestystä (yrityskulttuuri ja 
imago, palveluympäristö, markkinointiviestintä, tuote ja palvelu). Lomakkeessa esitet-
tiin kysymys, johon vastaajan tuli vastata valitsemalla asteikolta parhaiten hänen mieli-
pidettään vastaava vaihtoehto. Jos vastaajalla ei ollut mitään mielipidettä tai kokemusta 
kysyttävästä asiasta, hän pystyi valitsemaan vaihtoehdon 0. Päädyimme laittamaan as-
teikkoon kohdan 0, koska vastaajissa oli todennäköisesti mukana myös sellaisia yksilöi-
tä, jotka eivät olleet koskaan kuulleet yrityksestä. Emme sijoittaneet asteikkoon ollen-
kaan kohtaa ”en osaa sanoa”, koska Heikkilän (2004, 53) mukaan se saattaa olla liian 
houkutteleva vaihtoehto vastaajalle ja on parempi pakottaa vastaaja ottamaan kantaa 
asiaan suuntaan tai toiseen.  
 
Tutkimuslomakkeen kolmannessa osiossa selvitettiin millaisia mielikuvia vastaajat liittä-
vät Best Western Premier Hotel Katajanokkaan. Myös tässä osiossa käytimme likertin 
4-portaista asteikkoa samalla tavalla kuin kyselyn toisessa osiossakin. Kolmannen osion 
mielipideväittämien jälkeen vastaajia pyydettiin vastaamaan kolmeen avoimeen kysy-
mykseen, joissa vastaajien valintamahdollisuuksia ei ollut rajoitettu ollenkaan. Avointen 
kysymysten avulla voidaan saada yllättäviä ja spontaaneja vastauksia, joista voi ilmetä 
aivan uusia mielipiteitä. Sijoitimme vastaukset lomakkeen loppuun ja varasimme niille 
riittävästi tilaa. (Heikkilä 2004, 49-50.)Vaikka avoimet kysymykset ovat työläitä käsitellä, 
otimme ne mukaan kyselyyn, koska uskoimme saavamme niistä uusia näkökantoja ja 
lisäarvoa tutkimukselle.   
 
Kun lomake oli laadittu, se testattiin kuudella hotelli - ja ravintola alan opiskelijalla. 
Testaajien palautteen perusteella kyselyä muokattiin yksiselitteisemmäksi ja vastausoh-
jeita täsmennettiin.  Tämän jälkeen laadimme kyselyn mukana lähetettävän saatekirjeen, 
jonka tarkoituksena oli selvittää tutkimuksen taustaa ja motivoida vastaamaan (Heikkilä 
2004, 61–62). Saatekirjeessä kerroimme tutkimuksen toteuttajien yhteystiedot ja taus-
tan, aiheen, tutkimustietojen käyttötavan ja vastaajien valitsemistavan. Kirjeessä oli 
myös maininta tietojen luottamuksellisesta käsittelystä ja lopuksi kiitos tutkimukseen 
vastaamisesta. Tutkimuksen perusjoukolle lähetettiin 4.10.2011 sähköpostiviesti Web-
ropol-ohjelman kautta, jossa oli saatekirje ja linkki sähköiseen kyselylomakkeeseen. 
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Koska kysely lähettiin sähköisessä muodossa, oli saatekirje sähköpostiviestin muodos-
sa. Emme halunneet lisätä saatekirjettä viestiin erikseen liitteenä, koska mielestämme 
vastaajat olisivat saattaneet kokea sen avaamisen vaivalloiseksi.  
 
5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
Luotettavan tutkimuksen ensimmäinen edellytys on, että se on toteutettu tieteelliselle 
tutkimukselle asetettujen kriteereiden mukaisesti (Heikkilä 2004, 185). Tämän vuoksi 
tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä mitataankin monilla erilaisilla mittaus- ja tut-
kimustavoilla (Hirsjärvi ym. 2008, 226). Kokonaisluotettavuuteen vaikuttavat erilaiset 
virheet, joita voi syntyä aineistoa hankittaessa. Tutkimusaineiston laatuun vaikuttavat 
esimerkiksi käsittely - ja mittausvirheet, otantavirheet sekä peitto - ja katovirheet. Käsit-
teet validiteetti ja reliabiliteetti kuvaavat mittaamisen hyvyyttä ja luotettavuutta, ja nii-
den toteutuminen on hyvän tutkimuksen teon perusvaatimuksia. (Heikkilä 2004, 185.) 
 
Validiteetti mittaa tutkimusmenetelmän tai mittarin kykyä mitata juuri sitä, mitä pitikin 
mitata. Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen teoriaosassa esitettyjen käsittei-
den vastaavuutta mittaustuloksiin ja ulkoisesti validissa tutkimuksessa tutkimustulokset 
tulkitaan samalla tavalla myös muiden tutkijoiden näkökulmista. Validiteetin mittaami-
nen ei ole ongelmatonta, sillä erityisesti abstraktien käsitteiden kuvaamiseksi tarvitaan 
tarkasti harkittuja kysymyksiä, jotka kattavat koko käsitteen. Systemaattisia virheitä, 
joiden merkitys ei vähene otoskoon kasvaessa, voi esiintyä erittäin selkeiksikin koetuis-
sa asioissa. Systemaattinen virhe voi syntyä jostain aineiston keräämiseen liittyvästä te-
kijästä, joka pyrkii vaikuttamaan koko aineistoon samansuuntaisesti. Esimerkiksi vasta-
uskato aiheuttaa tuloksiin usein systemaattista vääristymää. Survey-tutkimuksessa mah-
dollinen virhelähde on valehtelu, joka aiheuttaa yleensä satunnaisvirheitä, mutta voi olla 
luonteeltaan myös systemaattista. Validiteetti kärsii myös silloin, kun vastaajat ymmär-
tävät kyselylomakkeen kysymykset erilailla, kuin mitä tutkimuksen tekijä on tarkoitta-
nut. (Heikkilä 2004, 185–187; Hirsjärvi ym. 2008, 226.) 
 
Reliabiliteetti kuvaa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykyä antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja sitä voidaan tarkastella mittauksen jälkeen (Hirsjärvi ym. 
2008, 226). Käytännössä reliabiliteetti voidaan määritellä kahden riippumattoman mit-
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tauksen korrelaatioksi: kahdella tai useammalla kysymyksellä mitataan samaa asiaa ja 
niiden välinen korrelaatiokerroin lasketaan. Luotettavassa mittauksessa korrelaatioker-
toimeksi saadaan tulos, joka on lähellä arvoa yksi. Mittaamalla sama tilastoyksikkö use-
ampaan kertaan voidaan todeta tutkimuksen sisäinen reliabiliteetti. Ulkoisella reliabili-
teetilla tarkoitetaan, että tutkimustulokset ovat toistettavissa myös muissa tutkimuksis-
sa. Erilaisista mittaus – ja käsittelyvirheistä aiheutuvat satunnaisvirheet johtavat yleensä 
puutteelliseen reliabiliteettiin. Tulosten sattumanvaraisuus kasvaa esimerkiksi silloin, jos 
otoskoko on kovin pieni. (Heikkilä 2004, 187.)   
 
Validiteetin ja reliabiliteetin perusteella voidaan arvioida koko tutkimuksen luotetta-
vuutta (Hirsjärvi ym. 2008, 227). Heikkilän (2004, 188) mukaan tutkimuksen luotetta-
vuuden kannalta on tärkeää, että kysymykset mittaavat oikeita asioita ja kattavat tutki-
musongelman, otos on tarpeeksi edustava ja vastausprosentti on korkea. Koska ha-
lusimme varmistaa tutkimuksemme luotettavuuden ja minimoida tulosten sattumanva-
raisuuden, valitsimme kattavan otoksen. Saimme 562 vastausta ja osaltaan suuri vasta-
usmäärä paransi tutkimuksemme reliabiliteettia. Tutustuimme myös laajasti tutkimusai-
heesta julkaistuun tieteelliseen kirjallisuuteen ja erilaisiin teorioihin. Pyrimme käyttä-
mään lähdemateriaalina monipuolisesti alan klassikkoteoksia, tuoreita tutkimuksia ja 
asiantuntijahaastatteluita, joiden perusteella laadimme tutkimuslomakkeen. Tutkimus-
lomake pyrittiin tekemään siistiksi ja loogiseksi, jotta vastaamisen houkuttelevuus ko-
hoaisi. Saatekirjeestä laadimme selkeän ja ytimekkään. Koska halusimme motivoida 
vastaajia osallistumaan tutkimukseen, arvoimme vastaajien kesken majoituslahjakortin, 
tästä mainittiin myös saatekirjeessä. Kvalitatiivisessa haastattelututkimuksessa olisi ollut 
vaarana, että omat mielipiteet ja asenteet muokkaavat todellista tutkimustulosta, varsin-
kin, koska toinen työn tekijöistä on toimeksiantajayrityksessä töissä. Halusimme välttää 
tämän ongelman, joten valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän, joka osaltaan 
varmistaa tutkimuksen luotettavuutta.  
 
5.4 Tutkimustulosten käsittely 
Kerätty tutkimusaineisto tallennetaan ja käsitellään: aineiston käsittelyn lähtökohtana 
on, että tutkimusongelma ratkaistaan ja esitettyihin tutkimuskysymyksiin saadaan vasta-
ukset. Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen tulee linkittyä toisiinsa, 
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jolloin ne muodostavat eheän kokonaisuuden. (Heikkilä 2004, 142.) Peittomatriisissa 
(taulukko 1) on havainnollistettu, miten tutkimusongelmat, teoreettinen viitekehys ja 
kyselylomake liittyvät toisiinsa. Taulukkoon on sijoitettu tutkimusongelmat ja viiteke-
hyksen luvut, joissa kyseisiä asioita käsitellään sekä kyselylomakkeen kysymykset, joiden 
avulla pyritään saamaan vastauksia tutkimusongelmiin. Peittomatriisi osoittaa, että tut-
kimusongelmien, viitekehyksen ja kysymysten välillä on selkeä yhteys.  
 
Taulukko 1. Peittomatriisi 
 
Peittomatriisi   
Tutkimusongelmat Teoreettinen viitekehys 
(luku) 
Kyselylomakkeen kysymys 
1. Millainen imago Best 
Western Premier Hotel 
Katajanokalla on yritys-
asiakkaiden keskuudessa? 
2, 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5, 3, 
3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 
10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 
17, 18  
2. Millaisia mielikuvia yri-
tysasiakkaat liittävät Best 
Western Premier Hotel 
Katajanokkaan? 
2.2, 3, 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 
17, 18, 19, 20, 21 
3. Eroavatko Best Wes-
tern Premier Hotel Kata-
janokkaan liitettävät mie-
likuvat Best Western- ket-
juun liitettävistä mieliku-
vista? 
4, 4.1, 4.2 19, 20, 21 
 
 
Tutkimustulosten käsittely aloitettiin lokakuussa 2011. Apuna tutkimustulosten ana-
lysoinnissa käytettiin Webropol-ohjelman mahdollistamia erilaisia raportointityökaluja.  
Kyselylomakkeen suljettuja kysymyksiä käsiteltiin Webropolin Beta raportointiohjel-
malla, ristiintaulukoinnilla ja Microsoft Office Excel - taulukkolaskentaohjelmalla. 
Avoimia kysymyksiä käsiteltiin sekä Microsoft Office Excelin että Webropolista saata-
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van perusraportin avulla. Ennen kuin otoksesta saadut tulokset voidaan yleistää koko 
perusjoukkoon, tulee varmistaa, että tutkimuksessa havaitut erot tai riippuvuudet ovat 
tilastollisesti merkittäviä. Täyttä varmuutta tästä ei ole mahdollista saada, mutta tilastol-
listen testien avulla voidaan arvioida, onko otoksen perusteella koko perusjoukosta teh-
ty johtopäätös virheellinen.Tilastollisen testin valinnassa on otettava huomioon useita 
seikkoja. Vertailtavien ryhmien ja otoskoon lisäksi on tiedettävä esimerkiksi onko 
muuttuja normaalisti jakautunut, ovatko ryhmät ja havainnot toisistaan riippumattomia 
ja mikä on käytetty mitta-asteikko. Testin valinnassa olennaisin päätös on ehdottomasti 
se, valitaanko parametrinen vai ei-parametrinen testi. (Heikkilä 2004, 190-193.) Para-
metriseen ryhmään kuuluvien testien avulla testataan tutkimuksen hypoteeseja, jotka 
liittyvät esimerkiksi perusjoukon keskiarvoon tai prosenttiosuuteen eli parametreihin. 
(Holopainen & Pulkkinen 2002, 195.) Parametristen testien käyttöön liittyy olettamuk-
sia perusjoukon jakaumasta ja tunnusluvuista. Jotta parametrinen testi voidaan toteut-
taa, tulee muuttujan olla vähintään välimatka-asteikon tasoinen.  
 
Jos muuttuja on mitattu luokittelu tai järjestysasteikolla, on valittava ei-parametrinen 
testi, esimerkiksi ristiintaulukointi ja sen jälkeen khiin neliö-testi. Luokitteluasteikoissa 
on eri luokittelutasoja ja muuttujien luokilla (arvoilla) ei ole mitään yksiselitteistä järjes-
tystä. Esimerkiksi sukupuoli ja siviilisääty ovat tällaisia ominaisuuksia. Kun muuttujan 
arvot voidaan panna johonkin järjestykseen jonkin ominaisuuden mukaan, on kyseessä 
järjestysasteikko. Likert-asteikko on muodossa ”täysin eri mieltä, jokseenkin eri mieltä, 
jokseenkin samaa mieltä, täysin samaa mieltä” esimerkki järjestysasteikosta. (Heikkilä 
2004, 193; FSD 2004a.) Koska tutkimuksemme kysymykset olivat luokittelu ja järjes-
tysasteikollisia, eivät edellytykset parametrisen testin suorittamiseen olleet voimassa. 
Tämä takia valitsimme käytettäväksi menetelmäksi riippuvuustarkasteluihin soveltuvan 
ristiintaulukoinnin. 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pystytään tutkimaan muuttujien jakautumista ja niiden välillä 
olevia riippuvuussuhteita. Riippuvuus- tai riippumattomuustarkastelussa pyritään selvit-
tämään, onko selitettävän muuttujan jakauma erilainen selittävän muuttujan eri luokis-
sa. Ristiintaulukoimalla voidaan kertoa esimerkiksi eroavatko mies- ja naisvastaajien 
vastausjakaumat toisistaan. Jotta ristiintaulukoinnilla voitaisiin selittää välimatka- tai 
suhdeasteikolla mitattavia muuttujia, tulee ne sitä ennen koodata uudelleen luokitelluik-
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si muuttujiksi. (FSD 2004b.) Suurin osa kyselylomakkeen kysymyksistä on Likertin-
asteikolla olevia kysymyksiä, joten emme koe tarpeelliseksi uudelleen koodata kysymyk-
sistä saatuja vastauksia, vaan pyrimme selittämään erot sanallisesti tutkimustuloksia kä-
sittelevässä kappaleessa. Ristiintaulukoinneilla olemme pyrkineet selvittämään mahdol-
lisia eroja miesten ja naisten vastausten välillä. Emme ole ristiintaulukoineet hotellissa 
käyneiden ja ei-käyneiden vastauksia, koska aiomme vertailla niitä tutkimustulokset -
kappaleessa. Olemme ristiintaulukoineet (liite 2) kolmeen taustatietokysymykseen saa-
dut vastaukset, koska ne ovat luokittelutasoisia, jolloin ne pystytään ristiintaulukoi-
maan. Näillä ristiintaulukoinneilla pyritään selvittämään, voidaanko otoksessa havaittu-
jen erojen todeta pätevän myös koko perusjoukossa (FSD 2004b).  
 
Ristiintaulukoinnin tarkoituksena on siis tarkastella ehdollisia jakaumia. Selitettävän 
muuttujan arvot jakautuvat harvoin tasaisesti selittävän muuttujan luokkiin, joten ana-
lyysissa kannattaa käyttää suhteellista jakaumaa eli laskea prosenttiosuudet. (FSD 
2004b.) Olemme tehneet ristiintaulukoinnit Webropol-ohjelmalla, joka laskee valmiiksi 
vastausten prosentuaaliset osuudet. Ensimmäisessä ristiintaulukoinnissa (liite 2) on sel-
vitetty miesten ja naisten vastausten erot kysymykseen, kuinka usein he ovat varanneet 
majoituspalveluita viimeisen vuoden aikana. Riveillä ovat selittävän muuttujan luokat eli 
tässä tapauksessa sukupuoli, ja sarakkeilla selitettävän muuttujan luokat eli vastausvaih-
toehdot. Taulukon prosenttijakaumat osoittavat selkeästi naisten ja miesten väliset erot 
majoituspalveluiden varausten määrässä. Naisista 36,2 prosenttia on varannut yli 10 
kertaa viimeisen vuoden aikana, kun miesten vastaava osuus on 22 prosenttia. Miesten 
yleisin vastaus oli 29,1 prosentin osuudella vaihtoehto 1-3 kertaa. Tästä voidaan tehdä 
johtopäätös, että otoksen perusteella naiset varaavat enemmän majoituksia kuin miehet.  
 
Toisessa ristiintaulukoinnissa (liite 2) on selvitetty, onko miesten ja naisten välillä eroa 
siinä, ovatko he käyneet Best Western Premier Hotel Katajanokalla. Miehistä 50,4 pro-
senttia on käynyt ja naisista 36,9 prosenttia. Tässäkin on siis selkeä ero miesten ja nais-
ten vastausten välillä. Kolmannessa ristiintaulukoinnissa (liite 2) on verrattu miesten ja 
naisten välisiä eroja siinä, mitä kautta he ovat tutustuneet Best Western Premier Hotel 
Katajanokkaan. Tässä kysymyksessä vastaajien oli mahdollista valita useampi kuin yksi 
vaihtoehto. Miesten ja naisten vastausten prosentuaaliset osuudet ovat jakautuneet 
melko tasaisesti. Naisista 35,6 prosenttia ja miehistä 25,6 prosenttia on valinnut vaihto-
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ehdon mainonta. Miehistä selkeästi useampi eli 29,3 prosenttia on vastannut vaihtoeh-
don muu, mikä. 
 
Otoksiin perustuvissa tutkimuksissa ristiintaulukoinnilla pyritään siis selvittämään, voi-
daanko otoksessa havaittuja eroja yleistää koko perusjoukkoon eli tässä tutkimuksessa 
kaikkiin yritysasiakkaisiin. Ristiintaulukointien (liite 2) prosenttiluvut osoittavat otok-
sessa eroja miesten ja naisten välillä. Tärkeää on kuitenkin tietää, että voidaanko näistä 
tuloksista tehdä täysin varmoja päätelmiä siitä, että sukupuolten välinen ero säilyy myös 
koko perusjoukkoa tarkasteltaessa (FSD 2004b). Ristiintaulukoinnit tulee altistaa niin 
sanotulle riippumattomuustestille, jonka avulla voidaan selvittää kuinka todennäköistä 
on, että sukupuolten väliset erot johtuvat ainoastaan sattumasta.  Khii toiseen testi eli 
χ² -testi on ristiintaulukoinneille soveltuva tilastollisen merkitsevyyden testausmenetel-
mä, jonka lähtökohtaisen oletuksena on muuttujien välinen riippumattomuus. Khiin-
neliö-testin avulla tarkastellaan sitä, kuinka paljon eroja on havaituilla ja odotetuilla 
frekvensseillä. Mikäli testin erot ovat riittävän suuria, voidaan päätellä, että erot eivät 
johdu ainoastaan sattumasta. Näin ollen erot ovat löydettävissä myös koko perusjou-
kosta. (FSD 2004c.) 
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6 Tutkimustulokset 
Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen kannalta olennaisimmat tutkimustulokset. Tut-
kimustuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja kuvioiden avulla, ja lisäksi niitä kuva-
taan sanallisesti. Ensimmäisessä osiossa listataan vastaajien taustatiedot, kuten suku-
puoli, ikä ja ammattinimike. Tulosten toisessa ja kolmannessa osiossa keskitytään vas-
taajien mielipiteisiin ja mielikuviin imagoon vaikuttavista tekijöistä. Neljännessä ja vii-
dennessä osiossa eritellään vastaajien mielikuvia sekä Best Western Premier Hotel Ka-
tajanokasta että Best Western-ketjusta. Viimeisessä eli kuudennessa osiossa esitetään 
vastaajien mielipiteitä siitä, onko Best Western Premier Hotel Katajanokka tyypillinen 
Best Western-ketjun hotelli. Tutkimustuloksia analysoidaan sekä taustamuuttujien mu-
kaan jaoteltuina että yhtenä otoksena. Erityisesti tuloksissa pyritään tuomaan esille 
mahdolliset eroavaisuudet vastauksissa hotellissa käyneiden ja ei-käyneiden välillä vas-
taajien välillä.  
 
Kyselylomake lähetettiin sähköpostitse yhteensä 4339 henkilölle. Heti kyselylomakkeen 
lähettämisen jälkeen sähköpostiimme tuli 612 automaattista lähetyksen epäonnistumis-
viestiä, joten voimme olettaa, että kyselyn on vastaanottanut 3727 henkilöä. Vastauksia 
saatiin yhteensä 562 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 15,1 prosenttia. 
Kaikkia vastauslomakkeita voitiin hyödyntää eräkadosta huolimatta. Eräkadolla tarkoi-
tetaan sitä, että jotkut vastaajista olivat jättäneet vastaamatta osaan kysymyksistä. Eni-
ten vastaamatta oli jätetty avoimiin kysymyksiin, joihin keskimäärin puolet kyselyyn 
osallistujista olivat vastanneet. Kokonaisuudessaan vastauksia saatiin kuitenkin niin 
paljon, että vastaamattomien kysymysten määrä ei merkitsevästi vaikuttanut tutkimus-
tulosten laatuun. Liitteenä (liite 3.) ovat kaikkien avoimiin kysymyksiin vastanneiden 
vastaukset.  
 
6.1 Vastaajien taustatiedot 
Kyselylomakkeen taustatiedoilla pyrittiin saamaan perustietoa vastaajista. Taustatietojen 
avulla vastaajia on myös helpompi jaotella esimerkiksi sukupuolen ja iän mukaan. Tut-
kimuksemme taustatiedoissa selvitettiin vastaajien sukupuoli, ikä, ammattinimike ja 
majoituspalveluiden varausten lukumäärä viimeisen vuoden aikana. Lisäksi selvitettiin 
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kenelle majoituspalveluita oli varattu ja vaikuttavatko sosiaalisessa mediassa esiintyvät 
kommentit ostopäätökseen. Tutkimuksemme kannalta olennaisinta taustatietoa on se, 
ovatko vastaajat käyneet Best Western Premier Hotel Katajanokalla ja mitä kautta he 
ovat hotelliin tutustuneet.  
 
Kyselyyn vastanneista 562 henkilöstä sukupuolensa ilmoitti 558 henkilöä. Naisten 
osuus vastaajista oli 77,2 % ja miesten osuus 22,8 %. Eniten vastauksia saatiin ikäryh-
mästä 41–55 vuotta, jonka prosentuaalinen osuus kaikista vastaajista (n= 562) oli 51,2 
%. Toiseksi eniten vastauksia saatiin yli 55 vuotiailta, joiden osuus vastaajista oli 25,6 
%. Loput vastaajista eli 23,1 % olivat 24–40 -vuotiaita.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5. Vastaajan ammattinimike (n=562)  
 
Kuvioon 5 on havainnollistettu vastaajien ammattinimikkeiden prosentuaaliset osuudet. 
Kuviosta 5 selviää, että ammattinimikkeeltään enemmistö vastaajista oli ylempiä toimi-
henkilöitä, joita oli 41,5 %. Toiseksi eniten oli alempia toimihenkilöitä 32,2 % osuudel-
la. Loput vastaajat jakautuivat melko tasaisin osuuksin asiantuntijoihin (10,0 %), työn-
tekijöihin (8,0 %) ja muihin (5,3 %). Vaihtoehdon ”muu, mikä” valitsi 30 henkilöä ja 
heistä kaksitoista vastasi olevansa yrittäjiä, yksitoista johdon assistentteja ja seitsemän 
johtajia. 
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Neljäntenä kysymyksenä vastaajilta tiedusteltiin, kuinka usein he ovat varanneet majoi-
tuspalveluita viimeisen vuoden aikana. Vastaajista (n=555) noin kolmannes eli 33,1 % 
oli varannut majoituspalveluita yli kymmenen kertaa viimeisen vuoden aikana. Majoi-
tuspalveluita 4-7 kertaa varanneita oli 24,3 % ja 1-3 kertaa 23,6 %. Vastaajista 9,1 % oli 
varannut 7-10 kertaa. Osa vastaajista (9,8 %) ei ollut varannut majoituspalveluita ker-
taakaan viimeisen vuoden aikana. Naisten ja miesten välisiä eroja vastauksissa avasim-
me jo aiemmin ristiintaulukoinnissa (liite 2). Ristiintaulukointi osoitti, että naiset olivat 
varanneet majoituspalveluita selkeästi enemmän kuin miehet.  
 
Mikäli vastaajat eivät olleet varanneet majoituspalveluita, heitä ohjeistettiin siirtymään 
kysymykseen numero 6, koska kysymyksessä numero 5 vastaajia pyydettiin erittelemään 
kenelle he ovat majoituspalveluita varanneet. Tässä kysymyksessä vastaajat (n=495) 
pystyivät valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon.  Monet vastaajista olivatkin va-
linneet useamman vastausvaihtoehdon, koska yhteensä vastauksien lukumäärä oli 980 
kappaletta. Vastausvaihtoehdon ”varannut itselleni” oli valinnut 74,3 % vastaajista, kol-
legalle 46,1 %, perheelle 45,9 %, jollekin muulle 19,2 % ja ystävälle 12,5 %. Vaihtoeh-
don ”muu, mikä” yleisimmät vastaukset olivat esimiehelle/johtoryhmälle (24 kappalet-
ta) ja asiakkaille (14 kappaletta). Muita useamman kuin kerran esiintyneitä vastauksia 
olivat kokousryhmät, yhteistyökumppanit ja yritysvieraat.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 6. Sosiaalisen median vaikutus ostopäätökseen (n=554) 
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Taustatiedoissa kysyttiin myös, kuinka suuri vaikutus sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi 
tripadvisor, facebook) esiintyvillä kommenteilla on vastaajien ostopäätökseen. Kysy-
mykseen vastasi 554 henkilöä, joista yli puolet (53,1 %) vastasi, että sosiaalisessa medi-
assa esiintyvillä kommenteilla ei ole vaikutusta heidän ostopäätökseensä. Vastaajista 
19,5 % oli sitä mieltä, että sosiaalisella medialla on jonkin verran vaikutusta ostopäätök-
seen.  Vaihtoehdon ”vähän” valitsi 16,6 % vastaajista. Vain 7,8 % vastaajista vastasi 
melko paljon ja 3,1 % erittäin paljon. (Kuvio 6.) Miesten ja naisten välillä ei vastauksis-
sa ollut merkittävää eroa, vaan vastausvaihtoehtojen prosentuaaliset osuudet olivat 
kummallakin lähes samat.  
 
Taustatietojen viimeisimmissä kysymyksissä kysyttiin, olivatko vastaajat käyneet Best 
Western Premier Hotel Katajanokalla, ja mitä kautta he olivat hotelliin tutustuneet. 
Lisäksi selvitettiin, onko vastaajilla Best Western-ketjun Best Rewards- kanta-
asiakaskortti. Vastaajista (n=553) 40 % oli käynyt Best Western Premier Hotel 
Katajanokalla ja 60 % ei ollut käynyt. Miehistä noin puolet oli käynyt, kun taas naisista 
vajaa 40 % oli käynyt hotellissa. Best Rewards- kanta-asiakaskortti oli ainoastaan 15 
henkilöllä eli 2,7 % kaikista vastaajista (n=553).  
 
 
 
Kuvio 7.  Mitä kautta vastaajat ovat tutustuneet hotelliin (n=468) 
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Kuviosta 7 selviää, mitä kautta tutkimukseen vastanneet ovat tutustuneet Best Western 
Premier Hotel Katajanokkaan. Tässä kysymyksessä vastaajat saivat valita useamman 
kuin yhden vastausvaihtoehdon, joten yhteensä vastauksia tuli 666 kappaletta. Suurin 
osa vastaajista (222), lähes 50%, oli vastannut tutustuneensa hotelliin sen mainonnan 
kautta. Toiseksi yleisin tutustumiskanava oli hotellin internet-sivut, joiden kautta 
yritykseen oli vastannut tutustuneensa 164 vastaajaa eli 35%. Vaihtoehdon ”muu” oli 
valinnut 28,4%, tutustumiskäynnin 23,3% ja hotellissa yöpymisen 5,8%. Pienin 
prosentuaalinen osuus oli vaihtoehdolla ”sosiaalinen media”, jota kautta hotelliin 
vastasi tutustuneensa vain 11 vastaajaa eli 2,4% kaikista vastaajista. Vaihtoehdon ”muu, 
mikä” oli valinnut 133 vastaajaa ja vastausten hajonta oli melko suurta. 26 vastaajaa oli 
vastannut tähän kohtaan ”ravintola”, ”lounas”, ”ruokailemassa” tai ”terassi”  eli 
voidaan olettaa, että he ovat tutustuneet hotelliin sen tarjoamien ravintolapalveluiden 
kautta. 17 vastaajaa mainitsi tutustuneensa hotelliin kokouksen kautta ja kuusi vastaajaa 
kollegoiden tai tutun kautta. Myös esimerkiksi hotellin läheinen sijainti, 
sähköpostimainonta, messut ja mediajulkisuus löytyivät vastauksista. Vastaajista 19 
kertoi, etteivät ole tutustuneet hotelliin laisinkaan.  
 
6.2 Imagoon vaikuttavat osa-alueet 
Vastaajien taustatietojen selvittämisen jälkeen edettiin erittelemään vastaajien mielikuvia 
hotellista. Kyselyssä oli erilaisia väitteitä, jotka oli esitetty likertin- neliportaisella asen-
ne-asteikolla. Vastaajia pyydettiin valitsemaan parhaiten heidän omaa mielipidettään 
kuvaava numero asteikolla 1-4, niin, että 1= täysin eri mieltä ja 4= täysin samaa mieltä. 
Jos vastaajalla ei ollut mitään kokemusta asiasta, kehotettiin häntä valitsemaan kohta 0, 
eli ei kokemusta. Suurin osa sellaisista vastaajista, jotka eivät olleet käyneet Best Wes-
tern Premier Hotel Katajanokalla, olivat vastanneet useaan kohtaan ”ei kokemusta”. 
Tämän vuoksi suurin osa kuvioista sisältää vain hotellissa käyneiden vastaukset, koska 
koimme että tulokset vääristyvät, jos suurin osa on valinnut kohdan ”ei kokemusta”.  
Ainoastaan markkinointiviestintään liittyvissä kysymyksissä on kuvion avulla esitetty 
kaikkien vastaajien vastaukset, koska niihin oli myös useat ei-käyneet vastanneet. Lisäk-
si kaikki vastaukset on avattu sanallisesti sekä hotellissa käyneiden että ei-käyneiden 
osalta.  
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Kysymyksessä numero 10 tiedusteltiin vastaajien mielipiteitä hotellia koskevista 18 väit-
teestä. Vastaajia oli yhteensä 552 (n=552), joista hotellissa käyneitä oli 219. Vastaajien 
määrä vaihteli hieman väittämittäin, koska kaikki vastaajat eivät olleet vastanneet kaik-
kiin väittämiin. Väittämät on jaoteltu eri osa-alueiden mukaan, jotka ovat henkilökun-
nan käyttäytyminen, palveluympäristö, markkinointiviestintä ja tuote/palvelu. Tämä 
jaottelu helpottaa havainnointia, tulosten sanallista avaamista ja myös johtopäätösten 
tekoa.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 8. Hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet väittämistä – henkilökunnan käyt-
täytyminen (n=219) 
  
Kuvio 8 osoittaa, että suurimmalla osalla hotellissa käyneillä vastaajilla (n=219) oli jon-
kinlainen mielipide erilaisiin väittämiin koskien Best Western Premier Hotel Katajano-
kan henkilökunnan käyttäytymistä. Lähes 50 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä 
siitä, että asiakaspalvelu ylitti heidän odotuksensa. Vastaajista 22,5 % oli jokseenkin eri 
mieltä ja 18,8 % ei ollut mielipidettä väittämään. Pienimmät prosentuaaliset osuudet 
olivat asteikon ääripäiden vastauksilla: 14 (6,4 %) vastaajaa oli täysin samaa mieltä ja 6 
(2,8 %) vastaajaa täysin eri mieltä väittämän kanssa. Henkilökunnan ammattitaidosta 
kysyttäessä suurin osa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä (61,2 %) tai täysin samaa 
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mieltä (19,6 %).  Jokseenkin eri mieltä oli 12 (5,5 %) vastaajaa ja täysin eri mieltä aino-
astaan 3 vastaajaa (1,4 %). 12,3 %:lla vastaajista ei ollut kokemusta tähän kysymykseen. 
Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin myös mielipidettä palvelun ystävällisyydestä. Yli 
puolet vastaajista vastasi (57,8 %) olevansa jokseenkin samaa mieltä ja 27,1 % vastaajis-
ta ilmoitti olevansa täysin samaa mieltä väitteen kanssa. 5 %, eli 11 vastaajaa, ilmoitti 
olevansa jokseenkin eri mieltä väitteen kanssa ja 0,9 % eli kaksi vastaajaa kertoi olevan-
sa täysin eri mieltä väitteen kanssa. 20 % vastaajista ilmoitti, ettei heillä ollut kokemusta 
väittämästä. 
 
Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, lähes kaikki vastaajat, jotka eivät olleet käy-
neet hotellissa (n=324), olivat vastanneet näihin kysymyksiin kohdan ”ei kokemusta”.  
Vastaajista (n=318) 7 (2,2 %) oli jokseenkin samaa mieltä ja 3 (0,9 %) täysin samaa 
mieltä väitteen ”asiakaspalvelu ylitti odotukseni” kanssa. Vain kaksi vastaajaa oli jok-
seenkin eri mieltä, ja lopuilla (96,2 %) vastaajista ei ollut mielipidettä asiaan. Henkilö-
kuntaa ammattitaitoisena pitäviä vastaajia (n= 316) oli yhteensä 19, joista 15 (4,7 %) oli 
väittämän kanssa jokseenkin samaa mieltä ja 4 (1,3 %) täysin samaa mieltä. Loput 94 % 
vastaajista oli valinnut kohdan ”ei kokemusta”. Palvelun ystävällisyydestä jokseenkin 
samaa mieltä oli 13 (4,1 %) ja täysin samaa mieltä 7 (2,2 %) vastaajaa. Kukaan vastaajis-
ta (n=315) ei ollut väittämän kanssa eri mieltä, joten 93,7 % vastaajista oli jälleen vas-
tannut ”ei kokemusta”.  
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Kuvio 9. Hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet väittämistä – palveluympäristö 
 
Kuvio 9 havainnollistaa, miten hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet jakautuivat 
Best Western Premier Hotel Katajanokan palveluympäristöön liittyvissä väitteissä. Väit-
teeseen ”opasteet ovat selkeät” vastasi 215 vastaajaa ja 107 heistä (49,8 %) oli jokseen-
kin samaa mieltä väitteen kanssa. Täysin samaa mieltä oli 37 vastaajaa (17, 2 %) ja lähes 
saman verran oli vastaajia, joilla ei ollut mielipidettä väitteestä (33 vastaajaa eli 15,3 %). 
Väitteeseen ”hotellin yleiset tilat ovat siistit” oli vastannut 219 vastaajaa. Selvästi suurin 
osa vastaajista (61,2 %) oli jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa ja 31,1 % ilmoitti 
olevansa täysin samaa mieltä väitteen kanssa. Alle 4 % oli jokseenkin eri mieltä väitteen 
kanssa ja lähes saman verran (4,1 %) vastaajista ilmoitti, ettei heillä ole kokemusta väit-
tämään. Huomionarvoista on, että kukaan vastaajista (0 %) ei kertonut olevansa täysin 
eri mieltä väittämän kanssa.  
 
216 vastaajaa vastasi väittämään ”sisustuksessa on käytetty laadukkaita materiaaleja”. 
58,8 % eli 127 vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa ja vain yksi vas-
taajista ilmoitti olevansa täysin eri mieltä. Jokseenkin eri mieltä väittämän kanssa vastasi 
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olevansa 12,5 % vastaajista. 17 % vastaajista ilmoitti olevansa täysin samaa mieltä väit-
teen kanssa ja 11,1 % ei ollut kokemusta väittämästä. Väittämään ”sisustus on miellyt-
tävä” oli vastannut 219 henkilöä ja heistä selkeästi suurin osa (60, 7 %) oli jokseenkin 
samaa mieltä sen kanssa. Täysin samaa mieltä kertoi olevansa 23,3 % vastaajista ja vain 
neljä vastaajaa (1,8 %) ilmoitti olevansa täysin eri mieltä väittämän kanssa. Jokseenkin 
eri mieltä väittämän kanssa vastasi olevansa 10 % vastaajista ja yhdeksällä (4,1 %) ei 
ollut mielipidettä väittämästä. Väitteeseen ”hotellin sijainti on hyvä” oli vastannut 219 
henkilöä: vastaajista suurin osa (58,4 %) oli jokseenkin samaa mieltä ja 21 % täysin sa-
maa mieltä väittämän kanssa. Väittämän kanssa täysin eri mieltä ilmoitti olevansa 3 (1,4 
%) vastaajaa. Yhdellä vastaajalla ei ollut kokemusta tästä asiasta.  
 
Palveluympäristöä koskevissa kysymyksissä hotellissa ei-käyneillä vastaajilla (n=324) oli  
enemmän mielikuvia kuin asiakaspalvelua koskevissa kysymyksissä. ”Opasteet ovat 
selkeät” väittämän kanssa jokseenkin samaa mieltä oli 21 (6,7 %) vastaajaa (n= 314) ja 
täysin samaa mieltä 8 (2,5 %) vastaajaa. Yksi vastaaja oli jokseenkin eri mieltä väittämän 
kanssa. 284 vastaajaa eli 90,4 % oli valinnut kohdan ”ei kokemusta”. Suurimmalla osalla 
eli 86,7 % vastaajista (n=315) ei ollut mielipidettä väittämään ”hotellin yleiset tilat ovat 
siistit”. Yksi vastaaja oli väittämän kanssa jokseenkin eri mieltä, 28 (8,9 %) jokseenkin 
samaa mieltä ja 13 (4,1 %) täysin samaa mieltä. Sisustuksessa käytettyjä materiaaleja 
laadukkaina piti 43 (13,7 %) vastaajaa (n=315), joista 34 oli väittämän kanssa jokseen-
kin samaa mieltä ja 9 täysin samaa mieltä. 4 (1,3 %) vastaajaa oli jokseenkin eri mieltä 
väittämän kanssa. Vastaajista enemmistöllä eli 268 (86,7 %) ei ollut mielikuvia asiasta.  
 
Hotellissa ei-käyneistä vastaajista sisustusta miellyttävänä piti 54 (17,1 %) vastaajaa (n= 
317), joista 13,9 % oli jokseenkin samaa mieltä ja 3,2 % täysin samaa mieltä väittämän 
kanssa. Vastaajista 4 oli väittämän kanssa jokseenkin eri mieltä, ja lopuilla vastaajilla ei 
ollut kokemusta. Vastaajista 156 (48,4 %) oli jokseenkin samaa mieltä väittämän ”hotel-
lin sijainti on hyvä” kanssa. 36 vastaajaa (11,2 %) oli täysin samaa mieltä ja 28 (8,7 %) 
vastaajaa jokseenkin eri mieltä väittämän kanssa. Ainoastaan 2 vastaajaa oli väittämän 
kanssa täysin eri mieltä. Lopuilla vastaajista eli 31,1 % ei ollut kokemusta asiasta.  
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Kuvio 10. Kaikkien vastaajien mielipiteet väittämistä – markkinointiviestintä  
 
Kuviossa 10 on havainnollistettu kaikkien vastaajien mielipiteet väitteisiin, jotka koske-
vat Best Western Premier Hotel Katajanokan markkinointiviestintää. Väitteeseen ”ho-
tellin vankilahistoriaa hyödynnetään riittävästi hotellin toiminnassa” oli vastannut 543 
vastaajaa. Jokseenkin samaa mieltä oli 34,4 % ja täysin samaa mieltä 24,3 % vastaajista. 
Täysin eri mieltä väitteen kanssa oli 11 vastaajaa (2 %) ja jokseenkin eri mieltä 35 vas-
taajaa (6,4 %). ”Ei kokemusta” vastausvaihtoehdon valitsi 178 (32,8 %). ”Hotellin vies-
tintä on johdonmukaista” väittämään vastasi 540 henkilöä. Korkein prosentuaalinen 
osuus oli vastausvaihtoehdolla ”ei kokemusta”, jonka oli valinnut 256 vastaajaa (47,4 
%). Lähes 40 % vastaajista oli kuitenkin jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa ja 
noin 10 % oli täysin samaa mieltä. Vain kolme vastaaja valitsi vaihtoehdon ”täysin eri 
mieltä”. 5,6 % vastaajista ilmoitti olevansa jokseenkin eri mieltä väittämän kanssa.  
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542 henkilöä oli vastannut väittämään ”Hotellin logo sopii yritykselle hyvin”. Suurin 
osa eli 38,4 % vastaajista oli valinnut vastausvaihtoehdon ”jokseenkin samaa mieltä” ja 
14,2 % vaihtoehdon ”täysin samaa mieltä”. Väittämän kanssa jokseenkin eri mieltä oli 
9,4 % vastaajista ja täysin eri mieltä 3,3 %. Vastaajista 34,7 % ei ollut kokemusta asiasta. 
Väittämä ”hotellin nimi ilmentää yritystä hyvin” jakoi selkeästi vastaajien (n=546) mie-
lipiteitä. Suurin osa vastaajista eli 35 % oli jokseenkin samaa mieltä ja lähes 17 % täysin 
samaa mieltä väittämän kanssa. Vastaajista kuitenkin 15,9 % oli jokseenkin eri mieltä ja 
5,3 % täysin eri mieltä väittämästä. Noin 27 % vastaajista ei ollut mielipidettä väittä-
mään. Suurin osa eli 37 % vastaajista (n=543) oli täysin samaa mieltä väittämän ”hotel-
lirakennuksen historia näkyy hyvin hotellin toiminnassa” kanssa. 138 (25,4 %) vastaajaa 
oli jokseenkin samaa mieltä väittämästä. Vain 10 (1,8 %) vastaajaa oli jokseenkin eri 
mieltä väittämän kanssa. Vastaajista 35,7 % valitsi kohdan ”ei kokemusta”. Kukaan 
vastaajista ei ollut täysin eri mieltä väittämän kanssa.  
 
Kuvio 11. Hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet väittämistä – tuote/palvelu  
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Viimeisen osa-alueen väittämät liittyivät hotellin tuotteisiin ja palveluihin. Kuvio 11 
osoittaa hotellissa käyneiden vastaajien (n=219) mielipiteiden jakautumat eri väittämiin. 
Tämän osa-alueen väittämiin vastaajat olivat selkeästi aiempaa useammin valinneet 
kohdan ”ei kokemusta”, mikä voi selittyä sillä, että useat hotellissa käyneet vastaajat 
eivät esimerkiksi ole yöpyneet siellä. Ensimmäisenä kysyttiin, että mitä mieltä he ovat 
väittämästä ”hotellihuone on siisti”. Vastaajista 27,8 % oli täysin samaa mieltä ja 26,4 % 
jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa. Vastaajista vain 2 oli jokseenkin eri mieltä ja 
1 täysin eri mieltä väittämästä. 96 (44,4 %) vastaajalla ei ollut kokemusta asiasta. Väit-
tämä hotellihuoneen hyvästä hinta-laatusuhteesta aiheutti enemmän hajontaa vastaus-
ten (n= 218) välille. Vastaajista 33,9 % oli jokseenkin samaa mieltä ja 11,9 % täysin 
samaa mieltä väittämän kanssa. Vain 12 (5,5 %) vastaajaa oli jokseenkin eri mieltä väit-
tämästä, eikä kukaan ollut täysin eri mieltä. Lähes puolet (48,6 %) olivat valinneet koh-
dan ”ei kokemusta”.   
 
Tuotteisiin ja palveluihin liittyvissä väittämissä tiedusteltiin myös vastaajien mielipiteitä 
hotellin ravintolan ruuasta ja ruuan hinta-laatusuhteesta. Väittämän ”ruoka on hyvää” 
kanssa oli suurin osa vastaajista (n=218) eli 51,8 % jokseenkin samaa mieltä. Vastaajista 
41 (18,8 %) oli väittämän kanssa täysin samaa mieltä. 29 (13,3 %) vastaajaa oli jokseen-
kin eri mieltä ja 4 (1,8 %) oli täysin eri mieltä väittämästä. Vaihtoehdon ”ei kokemusta” 
oli valinnut 31 (14,2 %) vastaajaa. Ruuan hinta-laatusuhdetta hyvänä piti 61,5 % vastaa-
jista (n=210), joista 106 (50,5 %) oli väitteen kanssa jokseenkin samaa mieltä ja 23 (11 
%) täysin samaa mieltä. Vastaajista 32 (15,2 %) oli väittämän kanssa jokseenkin eri 
mieltä. Ainoastaan kaksi (1 %) vastaajaa oli täysin eri mieltä väittämästä. 47 (22,4 %) 
vastaajalla ei ollut kokemusta tähän väittämään. Viimeisin väittämä oli ”hotellin lisäpal-
velut ovat riittävät”. Tutkimukseen osallistuneille oli annettu ohjeita, että lisäpalvelut 
ovat esimerkiksi huonepalvelu, sauna ja kuntosali. Hotellissa käyneiden joukossa tämä 
kysymys aiheutti eniten vastauksia kohtaan ”ei kokemusta”, jonka oli valinnut jopa 150 
(70,1 %) vastaajaa (n=214). Vastaajista 41 (19,2 %) oli jokseenkin samaa mieltä ja 17 
(7,9 %) täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Jokseenkin eri mieltä väittämän kanssa 
oli 4 (1,9 %) vastaajaa. Vastaajista 2 (0,9 %) oli täysin eri mieltä väittämästä.  
 
Tutkimustuloksista selviää, että lähes kaikkiin tuotteita ja palveluita koskeviin väittämiin 
oli selkeästi vaikea vastata niiden, jotka eivät olleet käyneet hotellissa. Kaikkiin tuotetta 
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ja palvelua koskeviin väittämiin noin 90 % vastaajista oli valinnut kohdan ”ei kokemus-
ta”. Vastausten tarkemmassa erittelyssä ei siis ole järkeä, koska vain muutamilla vastaa-
jilla on ollut joku muu mielipide kuin ”ei kokemusta”. Ainoa väittämä, jossa on hieman 
hajontaa vastauksissa, on väite ”hotellihuoneen hinta-laatusuhde on hyvä”, johon 28 
(8,9 %) vastaajaa (n= 314) on valinnut kohdan jokseenkin samaa mieltä.  
 
6.3 Eri osa-alueita kuvaavat adjektiivit 
Väittämien jälkeen siirryttiin tutkimaan vastaajien mielipiteitä eri imagon osa-alueista. 
Tutkimuksen kohdat 11 - 18 olivat tällaisia kysymyksiä; hotellin imagoon vaikuttavat 
osa-tekijät oli siis jaoteltu kahdeksaksi kysymykseksi. Jokaisessa kysymyksessä oli 4-5 
aihe-aluetta kuvaavaa adjektiivia tai sanaa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan jokaisen ad-
jektiivin tai sanan kohdalla parhaiten heidän mielipidettään tai mielikuvaansa kuvaava 
numero likertin-asteikolla 0-4, niin, että 1= täysin eri mieltä ja 4= täysin samaa mieltä. 
Jos vastaajalla ei ollut mitään kokemusta asiasta, pyydettiin häntä valitsemaan kohta 0, 
eli ei kokemusta. Vastauksia tutkittaessa huomattiin, että useassa kysymyksessä yli 80 % 
vastaajista, jotka eivät olleet käyneet hotellissa, olivat valinneet jokaisen adjektiivin 
kohdalla vastausvaihtoehdon 0 eli ei kokemusta. Esimerkiksi henkilökunnan vaatetuk-
seen tai käytökseen, ei ollut mielipiteitä niillä vastaajilla, jotka eivät olleet käyneet hotel-
lissa. Näiden kysymysten osalta pylväsdiagrammeina on havainnollistettu ainoastaan 
hotellissa käyneiden vastaukset. Muiden kysymysten tulokset on avattu sanallisesti ja 
havainnollistettu kaikkien vastaajien osalta.  
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Kuvio 12. Hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet henkilökunnan vaatetuksesta 
(n=217) 
 
Kuvio 12 havainnollistaa hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteitä henkilökunnan 
vaatetuksesta. Vaatetusta kuvaavat adjektiivit olivat mieleenpainuva, siisti, erottuva, 
konservatiivinen ja tavallinen. Kysymykseen oli vastannut yhteensä 540 vastaajaa; hotel-
lissa käyneistä kysymykseen oli vastannut 217 henkilöä. Vastaajista (n=217) suurimmal-
la osalla (47,2 %) ei ollut mielipidettä vaatetusta kuvaavasta adjektiivista ”mieleen-
painuva” ja pienin osa vastaajista (8,4 %) oli valinnut kohdan ”täysin eri mieltä” tämän 
adjektiivin kohdalla. Adjektiivista ”siisti” oli suurin osa vastaajista (47,7 %) jokseenkin 
samaa mieltä ja vain yksi vastaaja oli täysin eri mieltä sen kanssa. Vastaajista lähes kol-
mannes (31,8 %) oli valinnut tämän adjektiivin kohdalla numeron nolla, eli heillä ei 
ollut kokemusta asiasta. 46,2 %:lla vastaajista ei ollut kokemusta vaatetusta kuvaavasta 
adjektiivista ”erottuva”. Pienin osa vastaajista (6,1 %) oli täysin eri mieltä siitä, että 
”erottuva” kuvaa hotellin henkilökunnan vaatetusta. Henkilökunnan vaatetusta piti 
konservatiivisena vain 1,4 % vastaajista, eli vain kolme henkilöä oli täysin samaa mieltä 
tämän adjektiivin kanssa. Noin puolella vastaajista ei ollut kokemusta adjektiivista 
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”konservatiivinen” henkilökunnan vaatetusta kuvaavana adjektiivina. Suurimmalla osal-
la vastaajista (39,0 %) ei ollut mielipidettä adjektiivista ”tavallinen”. Täysin samaa mieltä 
tämän adjektiivin kuvaavuudesta oli vain 4,2 % vastaajista ja täysin eri mieltä 9,9 % vas-
taajista.  
 
Yli 95 % vastaajista jotka eivät olleet käyneet hotellissa (n=315), olivat valinneet jokai-
sen vaatetusta kuvaavan adjektiivin kohdalla 0 eli ei kokemusta. Koska näiden vastaaji-
en vastaustensa hajonta jäi siten erittäin pieneksi, ei vastauksia eritellä tai havainnolliste-
ta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 13. Hotellissa käyneiden vastaajien mielipiteet henkilökunnan käyttäytymisestä 
(n=218) 
 
Yllä olevassa kuviossa 13 on havainnollistettu vastaajien mielipiteitä henkilökunnan 
käyttäytymisestä. Vastaajien mielipiteitä kysyttiin seuraavista adjektiiveista: asiallinen, 
ammattitaitoinen, epäkohtelias, asiakaspalveluhenkinen ja välinpitämätön. Kysymyk-
seen vastasi yhteensä 532 vastaajaa; hotellissa käyneistä kysymykseen oli vastannut 218 
henkilöä. Suurin osa vastaajista (n=218) oli jokseenkin samaa mieltä hotellin henkilö-
kuntaa kuvaavien adjektiivien ”asiallinen”(53,3 %), ”ammattitaitoinen”(49,3 %) ja 
”asiakaspalveluhenkinen”(54,7 %) kanssa. Kukaan vastaajista ei ollut täysin eri mieltä 
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adjektiivin ”asiallinen” kuvaavuudesta. Vain kaksi vastaajaa (0,9 %) oli täysin eri mieltä 
henkilökunnan käytöstä kuvaavan adjektiivin ”ammattitaitoinen” kanssa ja kolme vas-
taajaa (1,4 %) adjektiivin ”asiakaspalveluhenkinen kanssa. 68,4 % eli suurin osa vastaa-
jista, oli täysin eri mieltä sen kanssa, että adjektiivi ”epäkohtelias” kuvaa henkilökunnan 
käytöstä. Kaksi vastaajaa (0,9 %) oli täysin samaa mieltä adjektiivin kuvaavuudesta. 
Suurin osa vastaajista (65,0 %) oli täysin eri mieltä ja 1,9 % vastaajista oli täysin samaa 
adjektiivin ”välinpitämätön” kuvaavuudesta.  
 
Yli 95 % vastaajista jotka eivät olleet käyneet hotellilla (n=306), olivat valinneet jokai-
sen vaatetusta kuvaavan adjektiivin kohdalla 0 eli ei kokemusta. Vastauksia ei havain-
nollisteta eikä eritellä tarkemmin, koska näiden vastausten hajonta jäi erittäin pieneksi.   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 14. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellin sijainnista (n=532) 
 
Kuvio 14 kertoo, mitä mieltä kaikki vastaajat ovat hotellin sijaintia kuvaavista adjektii-
veista. Sijaintia kuvasivat neljä adjektiivia, jotka olivat: rauhallinen, luonnonläheinen, 
kaukainen ja erinomainen. Kysymykseen vastasi yhteensä 532 vastaajaa. Suurin osa vas-
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taajista oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä hotellin sijaintia kuvaavan adjektiivin 
”rauhallinen” kanssa. Vain 5 % vastaajista oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. 
Vastaajista 26 %:lla ei ollut kokemusta kysymykseen. 32,9 % vastaajista eli suurin osa, 
oli jokseenkin eri mieltä sijaintia kuvaavan adjektiivin ”luonnonläheinen” kanssa, mutta 
toisaalta 24,9 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä adjektiivin kuvaavuudesta. Ai-
noastaan 5,9 % oli täysin samaa mieltä adjektiivin kuvaavuudesta. Adjektiivin ”kaukai-
nen” kohdalla 23,8 % vastaajista oli täysin eri mieltä, 31 % vastaajista oli jokseenkin eri 
mieltä ja 20,4 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä tämän adjektiivin kuvaavuudes-
ta. Sijaintia kuvaava adjektiivi ”erinomainen” jakoi vastaajien mielipiteitä. Suurin osa 
vastaajista (44,1 %) oli jokseenkin samaa mieltä ja 12,5 % täysin samaa mieltä adjektii-
vin kuvaavuudesta. Prosentuaalisesti kolmanneksi suurin osuus (19,6 %) oli kuitenkin 
vaihtoehdolla jokseenkin eri mieltä. Vain 12 (2,3 %) vastaajaa oli täysin eri mieltä. Rei-
lulla viidesosalla (21,5 %) vastaajista ei ollut kokemusta tähän.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 15. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellirakennuksesta (n=535) 
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Vastaajien mielipiteitä hotellirakennuksesta kuvaa yllä oleva kuvio 15. Hotellirakennusta 
kuvaamaan oli valittu viisi adjektiivia: ainutlaatuinen, tavallinen, elämyksellinen, histori-
allinen ja moderni. Kysymykseen oli vastannut yhteensä 535 vastaajaa. Huomattavan 
suuri osa vastaajista oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä seuraavien adjektiivien ku-
vaavuudesta hotellirakennuksen suhteen; ”ainutlaatuinen” (yhteensä 79,7 %), ”elämyk-
sellinen” (yhteensä 69,3 %) ja ”historiallinen” (yhteensä 79 %). Noin 72 % vastaajista 
oli täysin tai jokseenkin eri mieltä adjektiivin ”tavallinen” kanssa. Suurinta hajontaa vas-
tauksissa oli adjektiivin ”moderni” kohdalla; 35,6 % vastaajista oli täysin tai jokseenkin 
eri mieltä adjektiivin kuvaavuuden kanssa, mutta toisaalta 25,4 % vastaajista oli jok-
seenkin samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 16. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellin toimitiloista (n=535) 
 
Kuvio 16 havainnollistaa vastaajien mielipiteitä hotellin toimitiloista. Toimitiloja kuvaa-
vat adjektiivit olivat historiallinen, korkeatasoinen, laadukas, tavanomainen ja miellyttä-
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vä. Kysymykseen oli vastannut yhteensä 535 vastaajaa. Vaihtoehdon ”ei kokemusta” 
prosentuaaliset osuudet ovat melko korkeat, koska on ymmärrettävää, että hotellissa ei-
käyneiden on melko vaikea vastata tähän kysymykseen. Noin puolet vastaajista (n=535) 
oli kuitenkin täysin tai jokseenkin samaa mieltä adjektiivien ”historiallinen” (yhteensä 
55,7 %), ”laadukas” (yhteensä 42,1 %) ja ”miellyttävä” (42,2 %) kanssa. Adjektiivin 
”tavanomainen” kanssa oli jokseenkin tai täysin eri mieltä yhteensä 43,6 % vastaajista. 
Toimitiloja kuvaavan adjektiivin ”korkeatasoinen” kanssa oli jokseenkin tai täysin sa-
maa mieltä 40,4 % vastaajista, mutta toisaalta 52,8 % vastaajista ei ollut kokemusta tä-
hän.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 17. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellin tunnelmasta (n=540) 
 
Vastaajien mielipiteitä hotellin tunnelmasta havainnollistaa kuvio 17; tunnelmaa kuva-
viina adjektiiveina olivat uniikki, elämyksellinen, kodikas, lämmin ja erilainen. Kysy-
mykseen vastasi yhteensä 540 vastaajaa. Hotellin tunnelmaa kuvaavat adjektiivit ”uniik-
ki” ja ”erilainen” olivat sellaisia, joiden kanssa reilu puolet vastaajista oli täysin tai jok-
seenkin samaa mieltä; uniikin kohdalla yhteensä 53,3 % ja erilaisen 52,9 % vastaajista. 
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48 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä adjektiivin ”elämyk-
sellinen” kanssa. Vastauksissa eniten hajontaa oli adjektiivien ”lämmin” ja ”kodikas” 
kohdalla. 28,2 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä ja 12,1 % vastaajista jokseenkin 
eri mieltä adjektiivin ”lämmin” kanssa. Adjektiivin ”kodikas” kohdalla hajonta oli seu-
raavanlainen; vastaajista oli täysin tai jokseenkin eri mieltä yhteensä 18,8 % ja 28,8 % 
oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä. Myös näihin hotellin tunnelmaa kuvaaviin adjek-
tiiveihin, oli lähes puolet vastaajista valinnut kohdan ”ei kokemusta”.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 18. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellin mainosmateriaaleista (n=539) 
 
Kuvio 18 kuvaa vastaajien mielipiteitä hotellin mainosmateriaaleista (esimerkiksi lehti-
ilmoitukset, julisteet, esitteet). Mielipiteitä kysyttiin seuraavista adjektiiveista: informa-
tiiviset, selkeät, laadukkaat, humoristiset ja erottuvat. Yhteensä kysymykseen oli vastan-
nut 539 vastaajaa. Verrattuna muihin tämän osion kysymyksiin, oli tämän kysymyksen 
jokaisen adjektiivin kohdalla huomattavasti enemmän hajontaa. Huomion arvoista oli 
myös se, että noin 50 % vastaajista oli valinnut kohdan 0 eli ei kokemusta jokaisen ad-
jektiivin kohdalla. Seuraavien adjektiivien kohdalla suurin osa vastaajista oli jokseenkin 
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samaa mieltä: ”informatiivinen” (41,1 %), ”selkeä” (39,6 %) ja ”laadukas”(37,6 %). Pa-
rikymmentä vastaajaa enemmän oli valinnut näiden kolmen adjektiivin kohdalla 0, eli 
”ei kokemusta” asiasta. Adjektiivin ”humoristinen” kohdalla suurimmalla osa vastaajis-
ta (52,6 %) ei ollut mielipidettä. Vastaajista 31 % piti tätä adjektiivia täysin tai jokseen-
kin kuvaavana. Vastaajista 25 % oli jokseenkin samaa mieltä sen kanssa, että adjektiivi 
”erottuva” kuvaa hotellin mainosmateriaaleja. Jokseenkin eri mieltä oli kuitenkin 15,9 
% vastaajista. Lähes puolet vastaajista (48 %) vastasi, ettei heillä ole kokemusta asiasta.  
 
 
 
 
Kuvio 19. Kaikkien vastaajien mielipiteet hotellin Internet-sivuista (n=541) 
 
Viimeisessä tämän osion kysymyksessä selvitettiin vastaajien mielipiteitä hotellin Inter-
net-sivuista ja näitä vastauksia havainnollistaa yllä oleva kuvio 19. Hotellin Internet-
sivuja oli kuvattu adjektiiveilla ”selkeät”, ”informatiiviset”, ”vaikeat käyttää”, ”yrityksen 
näköiset” ja ”erottuvat”. Kysymykseen oli vastannut yhteensä 541 vastaajaa. Jokaisen 
vaihtoehdon kohdalla suurin osa vastaajista (51,2 % - 56,2 %) oli valinnut mielipidet-
tään kuvaamaan kohdan 0 eli ei kokemusta. 33,2 % oli jokseenkin samaa mieltä sivuja 
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kuvaavan adjektiivin ”selkeät” kanssa. Huomattavan suuri osa vastaajista (33,2 %) oli 
jokseenkin samaa mieltä sen kanssa, että Internet-sivut ovat ”informatiiviset”. Vastaaji-
en vastauksissa oli jonkin verran hajontaa kysyttäessä, ovatko Internet-sivut vaikeat 
käyttää. Vastaajista 40 % oli joko täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä tämän vaih-
toehdon kuvaavuudesta. Lähes 30 (5,2 %) vastaajaa oli kuitenkin jokseenkin samaa 
mieltä, että Internet-sivut ovat vaikeat käyttää. Jokseenkin samaa mieltä sen kanssa, että 
sivut ovat ”yrityksen näköiset”, oli 30,7 % vastaajista. Eniten hajontaa vastausten välillä 
aiheutti sivuja kuvaava adjektiivi ”erottuva”. Adjektiivin kuvaavuuden kanssa jokseen-
kin samaa mieltä oli 20,2 % vastaajista, mutta toisaalta 15,1 % oli jokseenkin eri mieltä. 
Myös tähän kohtaan yli puolet (55,9 %)vastaajista oli valinnut kohdan ”ei kokemusta”. 
 
6.4 Mielikuvat Best Western Premier Hotel Katajanokasta 
Kyselylomakkeen kysymyksessä numero 19 vastaajia pyydettiin kuvailemaan Best Wes-
tern Premier Hotel Katajanokkaa kolmella vapaavalintaisella sanalla. Kysymykseen vas-
tasi yhteensä 315 vastaajaa (liite 3). Ohjeista huolimatta, osa vastaajista oli kuvannut 
hotellia useammalla kuin kolmella sanalla. Päätimme hylätä nämä vastaukset, joten näin 
ollen hyväksyimme yhteensä 250 vastaajan kolmella sanalla hotellia kuvaavat vastauk-
set.  Vastaajien sanalliset kuvaukset olivat loppujen lopuksi melko samankaltaisia, ja 
oheiseen taulukkoon olemme listanneet kahdeksan yleisintä vastausta. Yhdistimme tu-
loksissa sanat, jotka ovat samankaltaisia tai synonyymeja toisilleen.  
 
Taulukko 2. Best Western Premier Hotel Katajanokan sanalliset kuvaukset (n=250) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sana Esiintymiä 
erilainen 89 
historiallinen 48 
mielenkiintoinen 36 
laadukas, tasokas 32 
uniikki, omaperäinen 29 
kiinnostava 19 
erikoinen 18 
elämyksellinen, elämys 17 
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Tulosten mukaan vastaajat pitävät hotellia lähinnä erilaisena, historiallisena, mielenkiin-
toisena, laadukkaana ja omaperäisenä. Myös sanat kiinnostava, erikoinen ja elämykselli-
nen esiintyivät vastauksissa useamman kerran (taulukko 2.) Hotellissa käyneiden ja ei-
käyneiden välillä ei juuri ollut eroa vastauksissa, vaan samoja sanoja esiintyi molempien 
ryhmien vastauksissa. Hotellia kuvaavat sanat olivat pääsääntöisesti positiivisia. Muu-
tamissa vastauksissa esiintyi kuitenkin negatiivisempia sanoja, kuten etäinen, kylmä, 
ahdistava ja synkkä. Lähes kaikki vastaajat olivat kuvanneet hotellia adjektiiveilla, mutta 
joukossa oli myös muutamia kolmen sanan lauseita, kuten ”lusi yösi nokalla” ja ”muka-
vasti kiven sisällä”.  Vastaajista 17 oli vastannut tähän kohtaan, että eivät osaa sanoa tai 
ei ole kokemusta.  
  
6.5 Mielikuvat Best Western -ketjusta 
Kysymyksessä numero 20 haluttiin selvittää vastaajien mielikuvia Best Western-
ketjusta. Tässä kysymyksessä vastaajia pyydettiin kuvailemaan kolmella vapaavalintaisel-
la sanalla Best Western-ketjua. Kuten aiemmassa kysymyksessä, myös tässä osa vastaa-
jista(n=290) oli kuvannut ketjua useammalla kuin kolmella sanalla. Hyväksyimme lo-
pulta yhteensä 242 vastaajan vastaukset. Kahdeksan vastauksissa eniten esiintynyttä 
sanaa on kuvattu taulukkoon 3. Vastauksissa on jälleen ryhmitelty samankaltaiset kuva-
ukset.  
 
Taulukko 3. Best Western-ketjun sanalliset kuvaukset (n= 242) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sana Esiintymiä 
kansainvälinen  38 
tavallinen, tavanomainen 25 
tasokas, laadukas  24 
luotettava 20 
edullinen 20 
tuttu, tunnettu 19 
tuntematon  15 
tasainen, tasalaatuinen 11 
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Taulukko 3 osoittaa, että vastaajat pitävät Best Western-ketjua lähinnä kansainvälisenä, 
tavanomaisena ja tasokkaana. Vastauksissa useita kertoja esiintyivät myös sanat luotet-
tava ja edullinen. Sana tuttu/tunnettu mainittiin 19 kertaa, mutta lähes yhtä monta ker-
taa mainittiin sana tuntematon. Best Western -ketjua pidetään myös tasaise-
na/tasalaatuisena. Verrattuna hotellia kuvaaviin sanoihin, ketjua kuvaavissa sanoissa 
esiintyi huomattavasti erilaisempia vastauksia. Vastauksissa esiintyi taulukossa mainittu-
jen sanojen lisäksi useamman kerran sanat kodikas, turvallinen, kohtuuhintainen, keski-
tasoinen ja ihan ok. Vastaukset osoittavat, että vastaajien mielikuvat Best Western -
ketjusta vaihtelevat laidasta laitaan. Osa pitää ketjua tuttuna, turvallisena ja kansainväli-
senä, kun taas osa pitää sitä tuntemattomana, etäisenä ja ei-houkuttelevana. Muutamien 
vastaajien mielikuviin liittyi vahvasti ketjun alkuperä Yhdysvaltalaisena ketjuna, mikä 
näkyi heidän vastauksissaan: ”made in usa”, ”amerikkalainen jättiketju” ja ”villilänsi 
vaikutteinen amerikkalainen”.  
  
6.6 Ketjuun ja hotelliin liitettävien mielikuvien erot 
Tutkimuksen viimeisenä kysymyksenä vastaajilta tiedusteltiin, onko Best Western Pre-
mier Hotel Katajanokka heidän mielestään tyypillinen Best Western -ketjun hotelli.  
Kysymys oli avoin, joten vastaajat saivat vastata kysymykseen haluamallaan tavalla, 
mutta heitä pyydettiin perustelemaan vastauksensa. Tähän kysymykseen vastasi yhteen-
sä 268 vastaajaa (n=268), joista 142 oli käynyt ja 126 ei ollut käynyt hotellissa.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 20. Vastaajien mielipiteet siitä, onko Best Western Premier Hotel Katajanokka 
tyypillinen Best Western -ketjun hotelli. (n=268) 
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Kuvio 20 osoittaa vastaajien mielipiteiden jakautumat. Vastaajista yli puolet (56 %) oli 
sitä mieltä, että hotelli ei ole tyypillinen Best Western -ketjun hotelli. Yleisin perustelu 
tähän oli se, että hotellin historian vuoksi, sitä ei voida pitää tyypillisenä Best Western -
ketjun hotellina. Vastaajat kokivat, että hotelli erottuu positiivisella tavalla ketjun muista 
hotelleista. Hotellia pidettiin myös laadukkaampana ja persoonallisempana verrattuna 
Best Western -ketjun muihin hotelleihin. Muutamien vastaajien vastauksista heijastui 
selkeästi se, että heillä on kokemusta ketjun muista hotelleista:  
 
”Tämä ei ole tyypillinen Best Western -ketjun hotelli. Hotelli on rakennuksena ja sisus-
tukseltaan omanlaisensa, ja tarjolla on runsaasti oheisohjelmaa rakennuksen historiaa 
peilaten. Best Western -hotellit, joissa olen asunut eri maissa, ovat olleet tähän verrattu-
na perushotelleja peruspalveluineen. Toki ihan viihtyisiä hotelleja ja palvelu on ollut ys-
tävällistä. ” 
 
Kuviosta 20 selviää, että kymmenesosa vastaajista oli sitä mieltä, että hotelli on tyypilli-
nen Best Western -ketjun hotelli. Nämä vastaajat olivat kaikki käyneet hotellissa. Ylei-
simmät perustelut olivat, että asiat toimivat niin kuin pitää ja toimintaperiaatteet ovat 
samat kuin ketjun muissa hotelleissa. Vastaajien mukaan hotelli myös erottuu myöntei-
sesti, kuten muutkin ketjun hotellit ja on samalla sekä tasokas että varma: 
 
”On. Vaikka Katajanokka onkin historialliselta taustaltaan erikoinen, hotelli soveltuu 
hyvin BW imagoon tyylikkyytensä ja tasavarman laadukkuutensa ansiosta.” 
 
Vastaajista 84 (31 %) oli vastannut kysymykseen, että ei ole mielipidettä tai ei osaa sa-
noa. Useat heistä jättivät perustelematta sen, miksi heillä ei ole mielipidettä. Osa vastaa-
jista oli kuitenkin maininnut, että ei tunne hotellia tai ketjua tarpeeksi hyvin vastatak-
seen kysymykseen tarkemmin. Näiden vastanneiden joukossa oli sekä hotellissa käynei-
tä ja ei-käyneitä vastaajia. Vastaajista 7 (3 %) oli sitä mieltä, että hotelli sekä on että ei 
ole tyypillinen Best Western-ketjun hotelli. Vastaajien yleisin perustelu oli, että toimin-
tatavoiltaan hotelli on ketjuun sopiva, mutta puitteet tekevät siitä hieman erilaisemman 
kuin muut ketjun hotellit. (Kuvio 20.) 
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7 Johtopäätökset ja pohdinta 
Tutkimustulosten pohjalta tehtiin johtopäätöksiä toimeksiantajayrityksen imagosta ja 
siihen liitettävistä mielikuvista. Tutkimustuloksia käsiteltäessä pyrittiin löytämään vasta-
uksia nimenomaan asetettuihin tutkimusongelmiin. Johtopäätöksiä lukiessa on syytä 
huomioida, että esitetyt havainnot on tehty tutkimusotoksen perusteella: tuloksia ei voi 
yleistää sellaisenaan koko perusjoukkoon. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin tehdä 
suhteellisen luotettavia johtopäätöksiä yrityksen imagosta, koska tutkimusotos oli erit-
täin kattava.   
 
Olennaisimmat tulokset ja johtopäätökset esitetään ensin ranskalaisilla viivoilla. Tämän 
jälkeen tuloksia analysoidaan tarkemmin ja lopuksi tehtyjen havaintojen perusteella esi-
tetään kehitysehdotuksia. Viimeisessä kappaleessa käsitellään opinnäytetyöprosessia 
tekijöiden näkökulmasta. Osiossa arvioidaan saavutettiinko asetetut tavoitteet, oliko 
viitekehys tarpeeksi monipuolinen ja kuinka tutkimuksen teossa onnistuttiin. Lisäksi 
pohditaan opinnäytetyöprosessia ja siinä ilmenneitä ongelmakohtia, onnistumisia sekä 
yhteistyön sujuvuutta. Ohessa keskeisimmät tulokset: 
 
- Hotellin henkilökunta nähdään ystävällisenä, ammattitaitoisena, kohteliaana ja 
asiakaspalveluhenkisenä 
- Henkilökunnan toiminta vaikuttaa lähes poikkeuksetta yrityksen imagoon posi-
tiivisesti 
- Henkilökunta voisi pyrkiä toiminnallaan aktiivisemmin ylittämään asiakkaiden 
odotukset 
- Henkilökunnan ulkomuotoa ja ulkonäköä pidetään siisteinä, mutta ei erityisen 
mieleenpainuvina tai erottuvina 
- Palveluympäristöä pidetään miellyttävänä ja siistinä 
- Sisustus nähdään laadukkaana ja korkeatasoisena 
- Palveluympäristöön liitettävät mielikuvat ovat kokonaisuudessaan positiivisia ja 
auttavat hyvän yritysimagon rakentumista 
- Rakennuksen historiallisuus ja ainutlaatuisuus ovat olennainen osa hotelliin lii-
tettävissä mielikuvissa 
- Hotellia ei koeta erityisen moderniksi 
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- Hotellin sijainti on sekä vahvuus että heikkous 
- Hotellin markkinointiviestintää, mainosmateriaaleja ja Internet-sivuja pidetään 
pääasiassa selkeinä, laadukkaina ja informatiivisina  
- Markkinointiviestintätoimenpiteet vahvistavat osaltaan halutun imagon raken-
tumista 
- Hotellin nimi ei kuvaa hotellia parhaalla mahdollisella tavalla 
- Huomattava osa vastaajista piti mainosmateriaaleja humoristisina 
- Hotellihuoneita pidetään siisteinä ja laadukkaina 
- Ravintolaruokaa pidetään pääsääntöisesti maukkaana ja kohtuullisen hintaisena 
- Asiakkaiden mielikuva hotellista on positiivinen 
- Mielikuva on lähellä tavoitemielikuvaa 
- Enemmistö vastaajista kuvasi hotellia sanoilla erilainen, historiallinen ja mielen-
kiintoinen 
- Hotellia pidetään erilaisena suhteessa kilpailijoihin 
- Best Western -ketjuun liitettävät mielikuvat eroavat Best Western Premier Hotel 
Katajanokkaan liitettävistä mielikuvista 
- Suurin osa vastaajista on sitä mieltä että Best Western Premier Hotel Kataja-
nokka ei ole tyypillinen Best Western-ketjun hotelli.  
- Hotellin imago ei hyödy ketjun imagosta 
 
7.1  Taustatiedot  
Tutkimustuloksista tehdyt johtopäätökset on jaoteltu jo aiemmin työssä ilmenneiden 
osa-alueiden mukaan. Kappaleen alussa kerrotaan, mitä johtopäätöksiä vastaajien taus-
tatiedoista voidaan tehdä. Tämän jälkeen keskitytään pohtimaan, miten saadut tutki-
mustulokset vaikuttavat eri osa-alueittain hotellin imagoon. Henkilökunnan käytös ja 
ammattitaito ovat selkeästi hotellin vahvuus. Myös hotellirakennukseen ja muuhun pal-
veluympäristöön liitetään lähes poikkeuksetta positiivisia mielikuvia. Hotellin markki-
nointiviestintä on johdonmukaista ja informatiivista, mutta hotellilla on myös kehitet-
tävää tällä osa-alueella. Liiteenä on kaksi esimerkkiä hotellin käyttämistä mainosmateri-
aaleista (liite 4). Hotellin tärkeintä tuotetta eli huonetuotetta pidetään siistinä ja laaduk-
kaana, mikä vastaa myös johdon tavoitemielikuvaa huonetuotteesta.  
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Vastaajista noin kolmasosa oli varannut majoituspalveluita yli 10 kertaa viimeisen vuo-
den aikana, mistä voi tehdä johtopäätöksen, että heillä on kokemusta erilaisista hotel-
leista. Tämä taas osaltaan hyödyttää tutkimustamme, koska voimme päätellä, että vas-
taajat pystyvät täten vertailemaan Best Western Premier Hotel Katajanokkaa suhteessa 
muihin hotelleihin. Taustatietokysymysten vastauksista ehkä yllättävin oli kysymys kos-
kien sosiaalisen median vaikutusta ostopäätökseen. Yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, 
että sosiaalisella medialla ei ole vaikutusta heidän ostopäätöksensä. Vain 10 % vastasi, 
että sosiaalisella medialla on melko paljon tai erittäin paljon vaikutusta. Tämä tutkimus-
tulos on selkeästi ristiriidassa majoitusalan asiantuntijoiden mielipiteiden kanssa, koska 
he korostivat että sosiaalisella medialla on nykyään paljon vaikutusta ihmisten tekemiin 
ostopäätöksiin. Näin ollen hotellin tulisikin miettiä käytetäänkö sosiaaliseen mediaan 
resursseja jopa turhaan. Tuloksesta tulee kuitenkin huomioida se, että vastaajat ovat 
kotimaisia asiakkaita, joten esimerkiksi ulkomaisille asiakkaille sosiaalisessa mediassa 
esiintyvillä kommenteilla saattaa olla paljonkin vaikutusta ostopäätökseen.  
 
7.2 Imagon osa-alueiden vahvuudet ja heikkoudet 
Se, miten henkilökunta käyttäytyy, vaikuttaa vahvasti asiakkaiden yrityksestä muodos-
tamaan mielikuvaan ja imagoon. Näin on erityisesti palvelualoilla, joissa asiakaspalvelu-
henkilö on konkreettisesti asiakkaan kanssa tekemisissä. Tutkimuksen perusteella ha-
vaittiin, että hotellin henkilökunta nähdään ystävällisenä sekä ammattitaitoisena ja 
useimmiten asiakaspalvelu jopa ylittää sille asetetut odotukset, mutta myös muutamia 
kehittämiskohteita havaittiin. Henkilökunnan voidaan sanoa omaksuneen yrityksen 
arvot ja toimivan niiden mukaisesti, kun asiakkaat näkevät hotellin asiakaspalvelun lä-
hes poikkeuksetta hyvänä. Henkilökunta viestii selvästi omalla toiminnallaan ja olemuk-
sellaan yrityksen tavoitetilaa, joka heijastuu asiakkaiden yrityksestä muodostamaan ima-
goon varmasti positiivisesti. Tutkimuksen perusteella voidaankin tehdä johtopäätös, 
että henkilökunnan toiminta vaikuttaa lähes poikkeuksetta positiivisesti yrityksen ima-
goon. 
 
Tutkimuksessa ilmeni, että henkilökunta nähdään pääasiallisesti asiakaspalveluhenkise-
nä, kohteliaana ja ammattitaitoisena. Suurin osa vastaajista koki asiakaspalvelun jopa 
ylittävän odotukset, mutta kuitenkin noin kolmannes vastaajista oli jokseenkin tai täysin 
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eri mieltä asiasta. Tämän perusteella voidaan tehdä johtopäätös, että asiakkaiden odo-
tusten ylittämisessä on jonkin verran parantamisen varaa ja siihen tulee jatkossa keskit-
tyä enemmän hyvän imagon ylläpitämiseksi ja parantamiseksi.  
 
Henkilökunnan ulkomuoto, tyyli ja vaatetus viestivät yrityksen toiminnasta ja asiakkaat 
tekevät havaintoja asiakaspalvelijoista heidän ulkomuotonsa perusteella. Nämä havain-
not vaikuttavat yrityksestä muodostuvaan imagoon. Tutkimustulokset viittaavat siihen, 
että henkilökunnan ulkomuoto ja ulkonäkö tukevat toimintaa ja vaikuttavat positiivises-
ti imagoon. Lähes kaikki vastaajat pitivät henkilökunnan vaatetusta siistinä. Hieman 
yllättävää on, että vaatetusta ei pidetty erityisen mieleenpainuvana tai erottuvana, koska 
myös henkilökunnan työvaatteisiin on tuotu mukaan vankilateemaa raitapaitojen muo-
dossa. Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, että vaatetusta pidettiin itse asiassa melko 
tavallisena. Tulos on mielenkiintoinen, koska vastaajat liittävät hotelliin vahvasti mieli-
kuvan ”erilaisuudesta”. Tämä herättää pohtimaan, tulisiko vaatetuksessa korostaa entis-
täkin enemmän vankilateemaa, jotta myös henkilökunnan ulkomuoto viestisi vahvem-
min hotellirakennuksen historiasta ja tarinasta.  
 
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että hotellin palveluympäristöä pidetään miel-
lyttävänä ja siistinä, ja sisustuksen koetaan olevan laadukas ja korkeatasoinen. Hotellin 
toimitiloja pidetään historiallisina, laadukkaina ja elämyksellisinä. Kokonaisuudessaan 
tuloksista voidaan vetää johtopäätös siitä, että hotellin palveluympäristöön liitettävät 
mielikuvat ovat positiivisia ja osaltaan auttavat positiivisen yritysimagon rakentumista. 
 
Tutkimuksen mukaan hotellirakennukseen ja toimitiloihin liitetään lähes poikkeuksetta 
positiivisia mielikuvia. Hotellirakennusta pidettiin erityisesti historiallisena ja ainutlaa-
tuisena: nämä adjektiivit toistuivat myös silloin, kun vastaajia pyydettiin kuvailemaan 
koko hotellia. Tästä voidaan vetää johtopäätös, että rakennus ja toimitilat ovat erittäin 
tärkeitä asioita hotellin imagon rakentumisessa. Niiden kuntoon ja siisteyteen kannattaa 
siis jatkossakin panostaa. Vaikka suurin osa vastaajista piti hotellia korkeatasoisena ja 
modernina, oli näiden adjektiivien kohdalla selkeästi eniten hajontaa. Tässä kohtaa on 
huomioitava myös se, ettei hotellin mielikuvia kartoittaessakaan sana ”moderni” nous-
sut erityisesti esille. Tämän perusteella ja myös hotellin johdon tavoiteimagon perus-
teella voidaan todeta, että hotellia voitaisiin hiukan ”modernisoida”. Tämä ei tietenkään 
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tarkoita, että historialliseen miljööseen tehtäisiin suuria muutoksia, mutta esimerkiksi 
sisustuksen avulla yleisilmettä voitaisiin modernisoida. Tuloksien perusteella voidaan 
sanoa, että hotellin sijaintia pidettiin sekä hyvänä että huonona: vastauksissa oli selvästi 
hajontaa. Tämän perusteella voidaan pohtia, onko sijainnin tärkeyttä asiakkaille pohdit-
tu tarpeeksi esimerkiksi viestinnän osalta ja onko hotellin sijainti oikeasti sen heikkous 
vai vahvuus? 
 
Hotellin markkinointiviestintää, mainosmateriaaleja ja Internet-sivuja pidetään tulosten 
perusteella pääasiallisesti selkeinä, laadukkaina ja informatiivisina. Suuri osa vastaajista 
ei osannut kertoa mielipidettään tämän aihealueen kysymyksistä: tämän perusteella voi-
daan pohtia, ovatko esimerkiksi hotellin mainosmateriaalit ja Internet-sivut liian huo-
maamattomat ja mitäänsanomattomat? Vastaajat kokevat, että hotellin vankilahistoriaa 
on tuotu riittävästi mukaan mainontaan, ja viestintä on johdonmukaista sekä selkeätä. 
Tulosten perusteella voidaan sanoa, että markkinointiviestintä toimenpiteet osaltaan 
vahvistavat positiivisen yritysimagon rakentumista.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että hotellin nimen ei koettu ilmentävän yritystä täydellisesti. 
Nimi on tärkeä osa yrityksen identiteettiä ja tietenkin myös viestintää, koska se näkyy 
kaikissa viestintämateriaaleissa. Luonnollisesti tavoitteena on myös se, että asiakkaat 
muistavat yrityksen nimen. Hotellin imagon kannalta tulisi pohtia, miksi sen nimen ei 
koeta kuvastavan yritystä. Voi olla, että asiakkaat kokevat nimen esimerkiksi liian pit-
käksi ja hankalaksi, koska se on englanninkielinen. Nimi ei myöskään millään tavalla 
korosta hotellirakennuksen historiaa: tämä saattaa hämmentää asiakkaita, jotka kuiten-
kin liittävät hotelliin vahvasti vankilamenneisyyden. Hotellin logoa pidettiin hyvänä ja 
sen katsottiin pääasiassa kuvastavan hotellia. Logossa on huomioitu hotellirakennuksen 
menneisyys. Tämä tulos osaltaan vahvistaa johtopäätöstä siitä, että myös hotellin nimen 
tulisi ilmentää rakennuksen historiaa edes jollakin tasolla.  
 
Hieman yllättävänä voidaan pitää, että huomattava osa vastaajista piti hotellin mainos-
materiaaleja humoristisina. Tähän ei hotellin toimitusjohtajan haastattelun perusteella 
kuitenkaan suoranaisesti pyritä, koska tavoitteena on, että hotelli nähtäisiin laadukkaa-
na, uniikkina ja modernina. Se, että vastaajat kokevat mainosmateriaalin humoristisena 
on siis hieman ristiriidassa yrityksen tavoiteimagon kanssa. Voi olla, että vastaajat ovat 
  
79 
tätä mieltä, koska mainonnassa on käytetty muun muassa sloganeita ”tämän kiven sisäl-
lä kakku maistuu” ja ”vettä ja leipää”. Nämä ilmaisuthan ovat tyyliltään nasevia ja hu-
moristisia. Tämän perusteella voidaan todeta, että hotellin kannattaa pohtia, millä taval-
la se hyödyntää hotellin historiaa viestinnässään. Historiaa kannattaa tutkimuksen pe-
rusteella hyödyntää viestinnässä ja se on ehdottomasti keino erottautua. Hotellin vies-
tinnästä vastaavan tahon tulee kuitenkin varoa, ettei humoristinen tyyli ole ristiriidassa 
imagotavoitteiden kanssa.  
 
Vastauksien perusteella voidaan todeta, että hotellihuoneita pidetään siisteinä ja niiden 
hinta-laatu suhdetta erittäin hyvänä. Tuotteet vaikuttavat paljon siihen kuvaan, minkä 
sidosryhmät yrityksestä muodostavat. Tuotteiden välityksellä yrityksen tulisi pyrkiä 
luomaan ja ilmentämään haluttua yrityskuvaa. Best Western Premier Hotel Katajano-
kan johdon tavoitekuvassa huonetuote on laadukas ja siisti, joten tutkimustuloksista 
voidaan päätellä, että tavoitekuva ja asiakkaiden mielikuvat asiasta kohtaavat. Myös ra-
vintolan ruokaa pidettiin pääasiassa laadukkaana ja sen hintatason katsottiin olevan 
kohtuullinen. Huomattava osa vastaajista oli kuitenkin sitä mieltä, että ruokatuotteessa 
on kehitettävää ja hinta-laatusuhde eivät aivan kohtaa. Tuloksista voidaan todeta myös, 
että hotellin lisäpalveluita pidetään riittävinä.  
 
Saaduista tuloksista voidaan tehdä johtopäätös, että hotellin tärkeintä tuotetta eli hotel-
lihuonetta pidetään laadukkaana ja siistinä. Kehitettävää puolestaan on hotellin ravinto-
lan ruokatuotteessa. Koska suurin osa vastaajista ei ollut käynyt hotellissa, oli heidän 
melko vaikea vastata tämän osa-alueen kysymyksiin. Vastauksista huomasi myös, että 
monet hotellissa käyneet eivät olleet yöpyneet tai ruokailleet siellä, jolloin heillä ei ollut 
mielikuvia koskien huone- tai ruokatuotetta.  
 
7.3 Erilainen ja historiallinen hotelli  
Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että asiakkaiden mielikuva hotellista on 
positiivinen. Mielikuva on myös lähellä yrityksen asettamaa tavoitemielikuvaa, vaikka 
muutamia eroavaisuuksiakin voidaan havaita. Vastaajia pyydettiin kuvaamaan hotellia 
kolmella vapaavalintaisella sanalla: enemmistö kuvasi hotellia sanoilla erilainen, histori-
allinen ja mielenkiintoinen. Hotellin toimitusjohtajan tahtotila on, että hotellia kuvataan 
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sanoilla erikoinen, uniikki, ainutlaatuinen ja moderni. Tämän tuloksen perusteella voi-
daan sanoa, että hotelli onkin onnistunut viestimään identiteettinsä onnistuneesti ulos-
päin. Suurin osa vastaajista kuvasi hotellia sanalla ”erilainen”. Tämä kertoo siitä, että 
hotellirakennuksen tarina ja menneisyys ovat erittäin olennainen osa hotellin toimintaa 
ja siihen liitettäviä mielikuvia. Koska hotelli mielletään erilaiseksi, voidaan olettaa, että 
hotellia pidetään erilaisena myös suhteessa sen kilpailijoihin. Erilaisuuden voi nähdä 
todellisena kilpailuvalttina, koska majoitusalalla kilpailu on tiukkaa ja erottautuminen 
haasteellista. Tuloksen painoarvoa lisää se, että vastaajille ei ollut annettu valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, vaan kysymykset olivat avoimia. Mielikuva erilaisesta hotellista on siis 
erittäin vahva.  
 
Hotellia kuvattiin toistuvasti sanalla historiallinen, eikä sitä voida pitää yllättävänä ra-
kennuksen vankila-menneisyyden takia. Mielenkiintoista on kuitenkin se, että historial-
linen oli toiseksi yleisin hotelliin liitetty sana. Johdon tahtotilana on, että hotellia ei näh-
täisi historiallisena monumenttina, vaan modernina hotellina. Tältä osin johdon tavoi-
temielikuvan ja vastaajien mielikuvan välillä on selvä ero. Tätä tulkintaa vahvistaa se, 
että hotellia ei kuvattu sanalla moderni kuin muutaman kerran. Tämä voidaan tulkita 
niin, että ”historiallinen ja moderni” – sanapari ei mielikuvatasolla kulje kovin sujuvasti 
rinnakkain, vaan ne mielletään usein jopa vastakkaisiksi asioiksi. Toisaalta hotelliin lii-
tettävä mielikuva mielenkiintoisuudesta voi kummuta juuri tästä moderni ja historialli-
nen - vastakkainasettelusta.  
 
Suurin osa vastaajien hotellia kuvaavista sanoista oli positiivisia, ainoastaan muutama 
kuvasi hotellia negatiivisesti (etäinen, synkkä, ahdistava). Tämä tulos vahvistaa, että ho-
tellista muodostunut mielikuva on kokonaisuudessaan hyvä ja positiivinen. Mielikuvat 
syntyvät havainnoista ja niihin liittyy tunteita, asenteita ja ennakkoluuloja. Mielikuvan 
muodostumisen lähtökohtana on aina vuorovaikutus kahden toimijan välillä. Tutki-
mustulosten perusteella voidaan todeta, että hotelli on onnistunut vuorovaikutustilan-
teissa ja siihen liitettävät mielikuvat ovat kauttaaltaan hyvinkin positiivisia. Vastauksien 
perusteella voidaan myös sanoa, että hotellin taustalla kulkeva erikoinen tarina on on-
nistuneesti integroitu sen toimintaan ja viestintään: asiakkaat saattavat olla jopa tunne-
tasolla kiintyneitä hotelliin. Tämä on hotellille suuri etu, koska elämme yhteiskunnassa, 
jossa mielikuvat ovat koko ajan tärkeämpiä. Positiivinen mielikuva ja imago toimivat 
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hotellille ikään kuin suojakilpenä: virheet annetaan helpommin anteeksi, kun asiakkaat 
ovat kiintyneitä siihen. Tämä kaikki johtaa lopulta siihen, että asiakkaat ovat uskolli-
sempia ja valmiita maksamaan korkeamman hinnan hotellin palveluista.          
 
7.4 Best Western-ketjun ja hotellin imagot poikkeavat toisistaan  
Best Western-ketjusta syntynyt mielikuva erosi jonkun verran Best Western Premier 
Hotel Katajanokan mielikuvasta. Sanallisten kuvausten osalta tämä konkretisoitui ketjua 
ja hotellia kuvaavien sanojen kohdalla: sanoista ei löytynyt juurikaan yhtäläisyyksiä. Ku-
vaavaa oli myös, että yli 50 % vastaajista oli sitä mieltä, ettei Best Western Premier Ho-
tel Katajanokka ole tyypillinen Best Western-ketjuun kuuluva hotelli. Tulosten perus-
teella voidaan sanoa, että Best Western-ketjuun liitettävät mielikuvat ovat enimmäkseen 
neutraaleita tai hillityn positiivisia.   
 
Best Western-ketjua kuvailtiin eniten sanoilla kansainvälinen, tavallinen ja taso-
kas/laadukas, myös Best Western Premier Hotel Katajanokkaa kuvailtiin usean vastaa-
jan taholta laadukkaaksi. Tämän perusteella voidaan todeta, että sekä ketjuun että hotel-
liin liitetään mielikuva laadukkuudesta. Tämä on hotellin kannalta miellyttävä tulos, sillä 
lähtökohtanahan on, että ketjun brändi toisi lisäarvoa hotellin toimintaan ja imagoon. 
Best Western-ketjun tavoitteena on olla tasalaatuinen ja tarjota hyvää asiakaspalvelua. 
Vastausten perusteella heidän tavoitemielikuvastaan ja vastauksista on löydettävissä 
yhtäläisyyksiä. Tulosta voidaan pitää hieman yllättävänäkin, sillä Best Western-ketjun 
imago ei ole viime vuosina tehdyissä tutkimuksissa ollut kovin korkea nimenomaan 
suomalaisten asiakkaiden mielestä. Tulos voi kertoa siitä, että Best Western-ketjun mie-
likuva on muuttunut suotuisammaksi ja se tukee Hotel Katajanokan imagoa. Toisaalta 
voi olla, että Best Western Premier Hotel Katajanokkaan selkeästi positiivinen imago 
heijastuu myös ketjun imagoon. Jos tulosta tulkitaan näin, on se ketju-ajattelun ja siihen 
liittyvien hyötyjen kannalta hieman nurinkurista: tällöinhän yksittäinen hotelli tuo lisä-
arvoa ketjulle, mutta ei toisaalta itse hyödy yhtä paljon ketjusta.  
 
Tulokset kertovat, että Best Western- ketjuun liitetään voimakkaasti mielikuva kansain-
välisyydestä. Best Western Premier Hotel Katajanokan kohdalla ei ilmennyt, että se 
miellettäisiin erityisen kansainväliseksi. Best Western – ketjun kansainvälinen imago ei 
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siis ole välttämättä heijastunut suoranaisesti hotellin imagoon. Ketjun ja hotellin mieli-
kuvien vertailussa nousee esille erityisesti yksi erottava tekijä: Best Western-ketju miel-
letään vahvasti ”tavalliseksi” kun taas Best Western Premier Hotel Katajanokkaan liite-
tään vahvasti erilaisuus. Mielikuvat ovat vahvasti ristiriidassa toistensa kanssa. Tämän 
johtopäätöksen perusteella voidaankin miettiä, vaikuttaako ketjun imago jopa negatiivi-
sesti hotellin imagoon ja hyötyykö ketju itse asiassa enemmän hotellista kuin hotelli 
siitä? Tutkimuksen perusteella voidaan ainakin todeta mielikuvien olevan melko kauka-
na toisistaan.       
   
7.5 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset  
Tutkimuksen teon ja tulosten analysoinnin yhteydessä esiin nousi asioita, joihin Best 
Western Premier Hotel Katajanokka voisi kiinnittää huomiota kehittäessään toimin-
taansa. Henkilökuntaa pidetään ystävällisenä ja ammattitaitoisena, mutta palvelua tulisi 
vielä kehittää niin, että asiakkaiden odotukset ylittyisivät. Hotellin johdon tavoitteena 
on, että henkilökunta on aina läsnä ja kertoo asiakkaille enemmän, kuin he edes osaavat 
kysyä. Tulosten perusteella tämä ei ole vielä toteutunut halutulla tavalla, joten henkilö-
kuntaa tulisi ohjata vielä avoimempaan ja aktiivisempaan käyttäytymiseen. Henkilökun-
nan vaatetus on siisti, mutta loppujen lopuksi ei mitenkään mieleenpainuva. Vaatetuk-
seen voisikin panostaa vielä entistä enemmän ja sitä kautta tuoda esille tavoiteltua yri-
tyskuvaa.  
 
Hotellin markkinointiviestintää tulisi kehittää johdonmukaisemmaksi ja löytää siihen 
punainen lanka. Mainosmateriaalin suunnitteluun voisi kiinnittää enemmän huomiota, 
koska monet vastaajista kuvasivat sitä sanoilla hauska ja humoristinen. Mainosmateriaa-
lien humoristisuus ei kuitenkaan ehkä tue halutunlaista imagoa. On hyvä, että raken-
nuksen historiallisuutta tuodaan esille, mutta sen voi tehdä myös tyylikkäällä tavalla. 
Myös hotellin mainonnassa on kehitettävää. Nyt monilla vastaajilla ei ollut mitään mie-
likuvia joko koko hotellista tai tietyistä osa-alueista. Mainonnan avulla kuitenkin pyri-
tään luomaan mielikuvia asiakkaille ja jos asiakkailla ei ole mitään mielikuvaa yritykses-
tä, on tässä asiassa selkeästi epäonnistuttu. Mainonnan avulla voisi myös korostaa ho-
tellin tuotteita ja palveluita, koska etenkin niillä osa-alueilla asiakkailla oli vähiten mieli-
kuvia yrityksestä. Markkinointitoimenpiteillä tulisi myös korostaa hotellin sijainnin hy-
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viä puolia, koska sijainti aiheutti hajontaa vastausten välillä. Markkinointiviestinnässä 
voitaisiin tuoda esille paremmin, että hotelli sijaitsee vain kivenheiton päässä keskustas-
sa hyvien kulkuyhteyksien varrella. Koska hotelli ei sijaitse aivan meluisimmassa kes-
kustassa, on asiakkaille hyvä korostaa rauhallisuutta ja taattuja hyviä yöunia.  
 
Best Western-ketjuun ja hotelliin liitettävät mielikuvat eroavat todella paljon toisistaan, 
mikä on ehdottomasti asia johon tulee kiinnittää huomiota. Ketjun tarkoituksena on 
tuoda näkyvyyttä ja tukea hotellin imagoa, ja näin ei tutkimustulosten perusteella ole. 
Best Western-ketjun imagoa tulisi siis kehittää Suomen markkinoilla, jolloin se toisi 
lisäarvoa hotellille myös kotimaisten asiakkaiden keskuudessa. Tutkimukseen osallistu-
neista vain 15 henkilöllä oli Best Western-ketjun Best Rewards - kanta-asiakaskortti. 
Myös tämä kertoo osaltaan ketjun heikohkosta imagosta. Best Western Premier Hotel 
Katajanokalla voitaisiin yrittää saada useampia asiakkaita hankkimaan kanta-
asiakaskortti, jolloin he luultavasti kokeilisivat muitakin ketjun hotelleja. Käymällä ket-
jun muissa hotelleissa, heidän mielikuvansa ketjusta luultavasti muuttuisi. Best Western-
ketjulla on selkeästi liian vähän tasokkaita hotelleja Suomessa, mikä osaltaan vaikuttaa 
ketjun imagoon negatiivisesti.  
 
Tämä tutkimus anataa hyvän pohjan jatkotutkimuksille. Mielenkiintoinen jatkotutkimus 
voisi olla ulkomaisille asiakkaille kohdennettu Best Western-ketjun imagotutkimus. 
Best Western Premier Hotel Katajanokalla uskotaan, että ketju tuo lisäarvoa ulkomaa-
laisten asiakkaiden silmissä. Olisi siis mielenkiintoista tutkia pitääkö tämä uskomus 
paikkaansa.  
 
7.6 Pohdinta ja oman työskentelyn arviointi  
Pohtiessamme aikoinaan opinnäytetyönaihetta, oli meille tärkeintä, että tekemällämme 
työllä on oikeasti merkitystä toimeksiantajayritykselle. Emme halunneet valita aihetta, 
mikä ei olisi kiinnostanut meitä tarpeeksi. Pyrimme siis löytämään aiheen, johon ha-
lusimme todella perehtyä ja syventyä. Olemme kumpikin suuntautuneet opinnoissam-
me markkinointiviestintään, joten halusimme valita opinnäytetyöaiheen niin, että aiem-
pien opintojen kautta oppimamme tieto tukisi opinnäytetyöntekoa. Halusimme myös 
syventää tietojamme aiheesta. Onnistuimmekin saamaan mielenkiintoisen opinnäyte-
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työaiheen toimeksiantona toisen opinnäytetyöntekijän työpaikalta. Yhteistyössä toimek-
siantajayrityksen kanssa muokkasimme aiheesta sellaisen, että siitä olisi hyötyä sekä yri-
tykselle että ammatilliselle kehityksellemme. Päädyimme yhteisellä päätöksellä siihen, 
että opinnäytetyön päätavoitteena olisi selvittää, millainen imago Best Western Premier 
Hotel Katajanokalla on yritysasiakkaiden näkökulmasta. Lisäksi tavoitteena oli tutkia 
millaisia mielikuvia Best Western Premier Hotel Katajanokkaan liitetään, ja poikkeavat-
ko hotelliin liitettävät mielikuvat Best Western -ketjuun liitettävistä mielikuvista. Ko-
emme, että saimme tutkimuksemme ansiosta vastauksia asetettuihin tutkimusongel-
miin. Myös toimeksiantajayritys on saanut arvokasta tietoa tutkimuksemme ansiosta, ja 
voi näin ollen kehittää toimintaansa entistä paremmaksi.  
 
Opinnäytetyön viitekehystä tehdessämme, tavoitteena oli perehtyä syvällisesti ja moni-
puolisesti aihetta käsittelevään kirjallisuuteen. Koimme ajoittain haastavaksi aiheeseen 
liittyvän käsitteistön avaamisen. Huomasimme, että osaa termeistä käytetään sekaisin ja 
välillä jopa synonyymeina toisilleen. Mielestämme onnistuimme lopulta hyvin avaa-
maan työmme kannalta olennaisimmat käsitteet. Viitekehyksen laatimisessa käytettiin 
monipuolisesti sekä kotimaista että kansainvälistä lähdeaineistoa. Lähdeaineistoon tu-
tustuminen oli mielenkiintoista, mutta erittäin aikaa vievää. Yritimme löytää myös ma-
joitusalaa koskevaa yrityskuvakirjallisuutta, mutta koimme sen melko haastavaksi. Löy-
simme muutamia artikkeleita, mutta pääsääntöisesti niissä käsitellyt asiat oli tullut jo 
ilmi muussa kirjallisuudessa. Haastattelimme sähköpostitse muutamia hotellialalla joh-
totehtävissä työskenteleviä henkilöitä, jotta olisimme saaneet enemmän tietoa, mitkä 
asiat vaikuttavat etenkin majoitusalalla yrityksen imagoon. Saimme heiltä muutamia 
hyviä kommentteja, mutta kaiken kaikkiaan heidän vastauksillaan ei ollut hirveästi lisä-
arvoa työllemme.  
 
Viitekehyksen valmistuttua, olimme perehtyneet aiheeseen jo melko syvällisesti, mikä 
helpotti tutkimuslomakkeen laadintaa. Koimme tutkimuslomakkeen laadinnan kuiten-
kin ajoittain melko haastavaksi. Oli vaikeaa suunnitella kysymyksiä, jotka ovat tarpeeksi 
neutraaleja, mutta joiden avulla kuitenkin saataisiin vastaukset tutkimusongelmiin. Näin 
jälkeenpäin ajateltuna, olisimme ehkä tehneet osan tutkimuslomakkeen kysymyksistä eri 
tavalla. Huomasimme tuloksia tutkiessamme, että esimerkiksi markkinointiviestintään 
liittyviin kysymyksiin oli tutkimukseen osallistujien selkeästi vaikea vastata. Olimme 
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myös laittaneet likertin asteikon yhdeksi vastausvaihtoehdoksi ”ei kokemusta”, koska 
ajattelimme, että vastaajat eivät valitse sitä niin helposti kuin vaihtoehdon ”ei mielipi-
dettä”.  Kuitenkin moniin kysymyksiin useat vastaajat olivat valinneet kohdan ”ei ko-
kemusta”, vaikka tavoitteenamme oli saada vastaajat vastaamaan, mikäli heillä on pieni-
kin mielikuva asiasta. Näin jälkikäteen ajateltuna ainakin osan vastausvaihtoehdoista 
suunnittelisimme toisella tavalla.  
 
Kokonaisuudessaan opinnäytetyöprosessi on opettanut meille molemmille erittäin pal-
jon. Olemme sisäistäneet paljon uutta tietoa liittyen yrityskuvaan ja sen merkitykseen 
yritysmaailmassa, ja voimme varmasti hyödyntää oppimaamme tietoa tulevaisuudessa. 
Yhteistyömme on sujunut moitteettomasti koko opinnäytetyöprosessin ajan. Olemme 
molemmat sitä mieltä, että työn tekeminen yhdessä on ollut palkitsevaa. Koemme, että 
tekemällä yhdessä tämän työn, olemme saaneet tehtyä siitä syvällisemmän, koska aina 
on ollut kaksi mielipidettä ja näkökulmaa asioihin. Mielestämme myös toimeksianta-
jayritykselle työllämme on suurempi merkitys, koska kahdestaan tehtynä työstä tuli mo-
nipuolinen ja laaja. Kaiken kaikkiaan, opinnäytetyöprosessi onnistui suunnitelmien mu-
kaisesti. Pysyimme laaditussa aikataulussa, saavutimme asetetut tavoitteet ja kehityimme 
itse sekä kirjoittajina että tutkijoina.   
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Liitteet 
Liite 1. Saatekirje ja kyselylomake 
  
SAATEKIRJE 
 4.9.2011 
   
     
TUTKIMUSKYSELY BEST WESTERN PREMIER HOTEL KATAJANOKAN IMAGOSTA 
  
Hei, 
olemme HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun neljännen vuoden restonomiopiskelijoita ja teemme 
opinnäytetyötä Best Western Premier Hotel Katajanokan imagosta ja hotelliin liitettävistä mieli-
kuvista. Huomioittehan, että voitte vastata kyselyyn, vaikka ette olisikaan käyneet Best Wes-
tern Premier Hotel Katajanokalla.  
Olemme valinneet tutkimukseen osallistuvat henkilöt satunnaisesti. Kyselyyn vastataan anonyy-
misti ja tietoja käytetään täysin luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia.  
Viestin alta löydätte linkin sähköiseen kyselylomakkeeseen, johon toivomme teidän vastaavan.  
Kaikkien vastaajien kesken arvotaan majoituslahjakortti, voittajalle ilmoitetaan henkilökohtaisesti. 
Lämmin kiitos osallistumisestanne jo etukäteen!  
   
Ystävällisin terveisin 
   
Inka Averin   Martina Norha 
inka.averin@hotmail.com  martina_norha@hotmail.com 
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Liite 2. Ristiintaulukoinnit 
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Liite 3. Avoimien kysymysten vastaukset 
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Liite 4. Esimerkkejä mainosmateriaaleista 
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